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บทคัดย่อ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี

คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจาก ประชากรทัว่ไปที่เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์ม ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 ตวัอย่าง เคร่ืองมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ
แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Chi-Square และ One-Way ANOVA ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน  
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และยงัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6P’s) ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, พฤติกรรมการซ้ือสินคา้, อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
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Abstract 
The objective of this research was to study the factors affecting consumers’ purchasing 

behavior via e-commerce platforms in Bangkok. The research was conducted as a quantitative 
research by using a questionnaire to collect data from the general population who used to purchase 
products online through e-commerce platforms in Bangkok with a total of 400 samples. The tool 
used to collect data is a questionnaire. The statistics used to analyze the data are distribution of 
frequency, mean, percentage and standard deviation. The hypothesis was tested by using Chi-
Square and One-Way ANOVA at a statistical significance level of 0.05. 

The results of the study revealed that personal factors in terms of gender, age, education 
level, occupation, monthly income affects the behavior of purchasing products via e-commerce 
platforms of consumers in Bangkok. It was also found that the online marketing mix (6P's), product, 
price, distribution channel, marketing promotion, personal service, and the privacy aspect had a 
statistically significant influence on the purchasing behavior of consumers via e-commerce 
platforms in Bangkok at a statically significant level of  0.05. 
 
Keywords: online marketing mix, purchasing behavior, e-commerce platform 
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ดีย่ิงจาก ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ศิริเดช ค าสุพรหม คณบดีวิทยาลยับริหารธุรกิจนวตักรรมและการ
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ขอกราบขอบพระคณุ ความส าเร็จในคร้ังน้ีเกิดขึ้นดว้ยความกรุณาจากท่านอาจารย ์นอกจากนั้นขอ
กราบขอบพระคุณอาจารยท์ี่ปรึกษา ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ลีลา เต้ียงสูงเนิน อาจารยท์ี่ปรึกษาที่ให้
ความกรุณาอยา่งสูงในการดูแล ช้ีแนะ และช่วยตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องมาโดยตลอด ท าให้งานวิจยั
ในคร้ังน้ีมีคุณค่าย่ิงขึ้น 

นอกจากน้ี ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณคณาจารยข์องมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ทุกท่าน ๆ 
คุณพ่อ คุณแม่  ที่ให้โอกาสในการศึกษาน้ีแก่ขา้พเจา้ คอยสนบัสนุน ส่งเสริม และช่วยเหลือขา้พเจา้
เสมอมาในทุก ๆ เร่ือง ตลอดการเรียนที่ผ่านมา ตลอดจนทุกท่านที่เป็นกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงไดใ้ห้ความ
ร่วมมือเป็นอยา่งดีในกรตอบแบบสอบถาม ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสูง  

ขอขอบพระคณุเจา้หนา้ที่วิทยาลยับริหารธุรกิจนวตักรรมและการบญัชี มหาวิทยาลยั
ธุรกิจบณัฑิตย ์ทุกท่านที่คอยให้ค าแนะน า ให้ความช่วยเหลือในการด าเนินงานต่าง ๆ อยา่งเอาใจใส่ 

สุดทา้ยน้ี ขา้พเจา้หวงัเป็นอยา่งยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ไม่มากก็นอ้ยแก่
ผูป้ระกอบการ ผูท้ี่มีความสนใจ หรือผูท้ี่ตอ้งการน าไปศึกษาต่อยอดตอ่ไป อน่ึงหากงานวิจยัน้ีมี
ขอ้บกพร่องประการใด ผูวิ้จยัตอ้งขออภยัมา ณที่น้ีดว้ย 
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บทที่1 

บทน า 
1.1  ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ต (Internet) มีบทบาทและมีความส าคญัต่อชีวิตประจ าวนัของ
คนเราทั่วโลกเป็นอย่างมากเพราะท าให้วิถีชีวิตเราทันสมัยและทันเหตุการณ์อยู่เสมอเน่ืองจาก
อินเทอร์เน็ตจะมีการเสนอข้อมูลข่าวสารในปัจจุบันและส่ิงต่าง ๆ ที่ เกิดขึ้ นให้ผู้ใช้ทราบ
เปลี่ยนแปลงไปทุกวนั สารสนเทศที่เสนอในอินเทอร์เน็ตจะมีมากมายหลายรูปแบบเพื่อสนองความ
สนใจและความตอ้งการของผูใ้ชทุ้กกลุ่มไม่ว่าจะเป็นเพื่อการติดต่อส่ือสาร เพื่อการท างาน เพื่อความ
บนัเทิง หรือแมก้ระทัง่ในการท าธุรกิจ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 
ปัจจุบนัโลกดิจิทลัหรือส่ือออนไลน์ เว็บไซต์ออนไลน์ต่าง ๆ  เป็นส่ือที่มีอิทธิพลอย่างมากและยงัมี
อิทธิพลมากขึ้นเร่ือย ๆ  ในการท าตลาดและการโฆษณาเพราะเป็นส่ือที่สามารถเขา้ถึงประชากรใน
ยุคสมัยน้ีไดดี้ บริษทัโฆษณา องค์กรต่าง ๆ จึงเลือกที่จะหันมาให้บริการการขายสินค้า หรือการ
ประชาสัมพนัธ์ข้อมูลข่าวสารผ่านทางออนไลน์มากยิ่งขึ้นจากความกา้วหน้าของเทคโนโลยีใน
ปัจจุบนั โดยเฉพาะดา้นเทคโนโลยีการส่ือสารออนไลน์ และ เทคโนโลยีดิจิทลัที่สามารถน าไปใช้
ภายในองค์กร และเทคโนโลยีอุปกรณ์อุปกรณ์การส่ือสารแบบพกพาหรือโทรศพัท์มือถือ ที่มีการ
พัฒนาไปอย่างต่อเน่ือง ทั้ งยงัเข้ามามีอิทธิพลต่อประชากร มีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตของ
ประชากรในปัจจุบันเป็นอย่างมาก นอกจากนั้นยงัเข้ามาปรับเปลี่ยนวิธีการใช้ชีวิตให้มีความ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีการส่ือสารกันที่ ง่ายมากขึ้ น การใช้ชีวิตสะดวกสบายมากย่ิงขึ้ น 
เทคโนโลยีต่าง ๆ เหล่าน้ีจะเขา้มาช่วยเหลือและแกปั้ญหาสามารถใช้ชีวิตได ้ง่ายมากขึ้น จึงเป็น
สาเหตุที่ท าให้คนปัจจุบนัหันมาเลือกใช้และบริโภคสินคา้และบริการทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดย
ธุรกิจออนไลน์ต่าง ๆ ภายในประเทศมีการปรับตวัโดยการพึ่งพาเทคโนโลยีและเลือกใชเ้ทคโนโลยี
เหล่าน้ีในการเป็นตวัขบัเคลื่อนด าเนินธุรกิจ ในรูปแบบธุรกิจออนไลน์ หรือรูปบบการขายสินค้า
ผ่านตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace)  ซ่ึงเป็นธุรกิจรูปแบบหน่ึงที่จะเน้นไปใน
ส่วนของการซ้ือมาขายไป เป็นธุรกิจอีกรูปแบบหน่ึงที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก (เปรมกมล 
หงษย์นต,์2562) 
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นอกจากจะมีการพัฒนาภายในองค์กรให้ให้เข้ากับเทคโนโลยี เข้ากับส่ือประเภท
ออนไลน์  ต่าง ๆ ยงัมีการพฒันาไปถึงตวัของเว็บไซต์เพื่อการขายสินคา้การให้ขอ้มูลกบผูบ้ริโภค 
ทั้งในส่วนของรูปภาพ เสียง คลิปวิดิโอ ราคาสินคา้ที่ชดัเจน ปรับปรุงขั้นตอนและวิธีการส่ังซ้ือและ
ช าระเงินให้มีความสะดวกและง่ายมากยิ่งขึ้นเหมือนกบัการซ้ือสินคา้ผ่านทางร้านคา้ทัว่ไป โดยการ
ท าการตลาดออนไลน์นั้นเร่ิมตน้มาจากการที่นกัการตลาดปรับตวัให้เขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ที่เปลี่ยนไป เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดต้รงเป้าหมายและรวดเร็วที่สุด ดงันั้นอินเทอร์เน็ตจึงเป็น
เคร่ืองมือในการเผยแพร่ขอ้มูล (ไลน์ทูเดย,์ 2560) 

ดังนั้นเมื่อเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทภายในชีวิตประจ าวันของ
ประชาชนในปัจจุบนัมากยิ่งขึ้น ก็จะเป็นส่วนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และพฤติกรรมใน
การซ้ือสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไป จึงส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจที่จะต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับ
การตลาดออนไลน์มากย่ิงขึ้น หรือที่เรียกว่าธุรกิจพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ e-Commerce ดังนั้นจึง
จ าเป็นที่จะตอ้งปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ การน าเสนอขายสินคา้และบริการ การส่ือสาร ให้แก่ผูบ้ริโภค
สามารถเขา้ถึงสินคา้ไดม้ากยิ่งขึ้น และตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ ภาคธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะตอ้ง
ปรับตวัให้ทนัต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไปเพื่อสามารถด า เนินธุรกิจอยู่ได้โดย
การตลาดออนไลน์หรือ e-Commerce เร่ิมเข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจในประเทศไทยมากขึ้นอย่าง
รวดเร็ว การตลาดออนไลน์หรือ e-Commerce จะมีจุดเด่นที่ความรวดเร็ว สะดวกสบายในการใช้
บริการ และการท าธุรกรรมต่าง ๆ  เพราะเพียงแค่มีเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นก็สามารถที่จะเขา้ชม
ขอ้มูลหรือสินคา้ต่าง ๆไดท้ัว่โลก และดว้ยความที่ไม่มีขีดจ ากดัในช่วงเวลาของการใชง้านสามารถที่
จะขายสินคา้และบริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง (แบรนดอ์ินไซต,์ 2561) 

เทคโนโลยีในปัจจุบนัเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีดา้นเครือข่ายคอมพิวเตอร์มี
การพฒันาหลายรูปแบบ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่มีการครอบคลุมพ้ืนที่และจ านวนใช้งานมากที่สุด
คือเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่าอินเทอร์เน็ต อินเทอร์เน็ตเป็นนวตักรรมการส่ือสารที่เติบโตและ
ไดรั้บความนิยมอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากท าให้ผูใ้ช้ได้รับความสะดวกสบาย รวดเร็ว และประหยดั 
อินเทอร์เน็ตเป็นศูนยร์วมข่าวสารอย่างไม่มีวนัส้ินสุดท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขอ้มูลในวงการต่าง 
ๆ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง วฒันธรรม การศึกษา การคมนาคม การส่ือสาร และการทหาร เป็นตน้ 
รวมทั้งในดา้นธุรกิจออนไลน์ ดว้ยความส าคญัและประโยชน์ของอินเทอร์เน็ต จึงท าให้อินเทอร์เน็ต
มีขอ้มูลข่าวสารมารวมกนัเป็นจ านวนมาก อีกทั้งอินเทอร์เน็ตมีสารสนเทศให้เลือกใช้มากมาย เพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการของทุกกลุ่ม ทุกเพศ ทุกวยั ทุกสาขาอาชีพ เป็นเคร่ืองมือที่มีคุณสมบตัิและ
ลกัษณะหลายรูปแบบมารวมกนัโดยคุณสมบตัิและลกัษณะส าคญัของอินเทอร์เน็ต การให้บริการ
ข้อมูลข่าวสารในรูปแบบต่าง ๆ ได้รวดเร็วและทนัเหตุการณ์และอินเทอร์เน็ตยงัมีประโยชน์ต่อ
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การศึกษาค้นควา้สารสนเทศตามที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว การขยายตัวของอินเทอร์เน็ตอย่าง
แพร่หลายส่งผลให้อตัราการใชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศที่ก  าลงัพฒันามีโอกาสขยายตวัสูงขึ้นซ่ึงอาจ
ท าให้การส่ังซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มขึ้น ซ่ึงธุรกิจในปัจจุบนัให้ความสนใจในการใช้เว็บไซต์เป็น
เคร่ืองมือในการน าเสนอขายสินคา้และบริการแก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นเทคโนโลยีที่ท าให้ธุรกิจ
สามารถด าเนินงานไปไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ องคก์ารที่ด าเนินธุรกิจแบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลตามที่ตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็ว และซ้ือสินคา้และบริการผ่านเวบ็ไซต์ของ
ร้านคา้ไดท้นัที ทุกที่ ทุกเวลา ท าให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือเปลี่ยนแปลง เทคโนโลยีไดน้ า มาใชง้าน
ในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 1.คน้หาขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อช่วยในการตดัสินใจทางธุรกิจ 2. สามารถซ้ือขายสินคา้ 
ผ่านช่องทางตลาด หรือร้านค้าออนไลน์ 3. ท าการตลาดส่ือสารทางการตลาดการโฆษณาผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 4. ผูใ้ช้ที่เป็นบริษทั หรือองค์กรต่าง ๆ สามารถเปิดให้บริการ และสนับสนุน
ลูกคา้ของตน ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได ้(สุณิสา ตรงจิตร, 2559) 

ในปัจจุบนัอินเตอร์เน็ตยงัถือเป็นช่องทางกระจายสินคา้หรือตลาดไดอ้ีกทางหน่ึง โดย
การซ้ือขายผ่านเว็บเพจและท าการจ่ายเงินผ่านบัตรเครดิต การซ้ือข่ายผ่านอินเตอร์เน็ตมีการเติบโต
รวดเร็วเป็นอย่างมาก เน่ืองจากมีค่าใช้จ่ายในการโชว์สินค้าต ่ากว่าวิธีอื่น  ๆ แต่ก็อาจมีขอ้เสียคือ
ผูบ้ริโภคไม่สามารถตรวจสอบสินคา้ไดจ้ริง ถึงแมว่้าในทางการคา้ยงัไม่เติบโตอยา่งที่คาดไว ้
อินเตอร์เน็ตจะมีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจ าวนัของทุกคน และจะมีอิทธิพลอย่างมากในโลกยคุ
ต่อไป เน่ืองจากอินเตอร์เน็ตจัดเป็นส่ือชนิดหน่ึงมันจึงมีอิทธิพลกับทุก  ๆ คนเหมือนกับวิทยุ 
โทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ ดังที่เราจะเห็นได้จากบริษทัและหน่วยงานองค์กรแทบทั้งหมดจะมี
โฮมเพจเป็นของตนเองเพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลขององค์กรอย่างละเอียด อินเตอร์เน็ตจะมี
ผลกระทบต่อทุกคนในทุกสาขาอาชีพ และจะเป็นส่ิงหน่ึงซ่ึงช่วยให้เกิดการไหลของกระแสด
วฒันธรรมอยา่งรวดเร็วในโลกสมยัใหม่  

ผูวิ้จัยจึงมองเห็นถึงปัญหาและโอกาส ในการที่จะท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จะน าเอาปัจจยัส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ มาท าการวิจยัถึงทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อการ
ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อที่จะน ามาพฒันาระบบการขายสินค้าทางออนไลน์ภายใน
องคก์รให้ดีย่ิงขึ้น โดยเฉพาะทางช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 2.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล (ประชากรศาสตร์)ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1.  ปัจจยัส่วนบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  ท าให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมายในธุรกิจซ้ือสินค้าในช่องทาง
ออนไลน์ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและสามารถน าไปพฒันา ท าแผนการตลาด ให้เขา้เป้าวตัถุประสงค์
ขององคก์ร 

3.  ผลการศึกษาในคร้ังน้ี เป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการสามารถน าผลที่ไดจ้ากการศึกษา 
วิจยัไปวิเคราะห์ ประยกุตแ์ละน าไปใชเ้พ่ือเพิ่มโอกาสที่จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) หมายถึง ธุรกรรมทุกประเภทที่เก่ียวข้องกับ
กิจกรรมเชิงพาณิชย ์ทั้งในระดบัองค์กรและส่วนบุคคล บนพ้ืนฐานของ การประมวลและการส่ง
ขอ้มูลดิจิตอลที่มีทั้งขอ้ความ เสียง และภาพ เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี Internet กบัการ
จ าหน่ายสินคา้และบริการ โดยสามารถนาเสนอขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือบริการผ่านทาง
Internet สู่คนทัว่โลกภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ทา ให้การดา เนินการซ้ือขายอยา่งมีประสิทธิภาพ
และก่อให้เกิดรายไดใ้นระยะเวลาอนัส้ัน 

ผู้บริโภคยุคดิจิทัล หมายถึง ผูบ้ริโภคสมยัใหม่ ที่มีการใช้บริการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ต่าง ๆ ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
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การขายสินค้าออนไลน์ หมายถึง การท าการซ้ือขาย (Transaction) สินค้าและบริการ 
โดยส่งข้อมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ หรือส่งผ่านอุปกรณ์ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ทุกประเภทที่
สามารถโตต้อบกนัได ้เช่น โทรศพัท ์โทรสาร และระบบเครือข่าย ซ่ึงจะมีสินคา้และบริการให้เลือก
มากมายหลายประเภท มีขอ้มูลเก่ียวกบัตัวสินคา้ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหวหรือเสียงที่เหมือนจริง 
สามารถซ้ือหาสินคา้ดว้ยวิธีสะดวกสบายและประหยดัค่าใชจ่้าย 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนของผูใ้ชบ้ริการ 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าการใด ๆ ของผูบ้ริโภค ซ่ึง
เป็นหน่วยเศรษฐกิจมูลฐาน เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการต่าง ๆ  เพ่ือการบริโภคส่วนบุคคล แต่
ไม่ใช่เพื่อการผลิตหรือน าไปขายต่อ  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง องค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ไดแ้ก่
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) การให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) และด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตวั (Privacy) 
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1.6  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 
- รายไดต้่อเดือน 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
วดัดว้ยค าถาม 6W1H 

Who, What, Where, When, Why, Whom, How? ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

- ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
- ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

Kotler (1997), อณัฐพล ขงัเขตต ์(2553) 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรตาม 



 
 

 
บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูศ้ึกษาไดท้ าการคน้ควา้แนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาประเด็นดงัต่อไปน้ี 
2.1  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจ E-Commerce 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจการบริการออนไลน ์
2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  

2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจ E-Commerce 

E-Commerce มีช่ือที่แปลเป็นภาษาไทยว่า “พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์” โดยมีผูใ้ห้
ความหมายหรือค านิยามไวเ้ป็นจ านวนมาก แต่ยงัไม่มีค าจ ากดัความใดที่ใชอ้ยา่งเป็นทางการ มีผูใ้ห้
ความหมายไวด้งัน้ี 

ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (Thai E-commerce Resource Center, 2563) ไดใ้ห้ 
ความหมายไวว่้า พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ คือ การด าเนินธุรกิจโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจและสังคมแห่งเอเชียและแปซิฟิก (Economic and Social 
Commission for Asia and the Pacific: ESCAP, 2560) ไดใ้ห้ความหมายไวว่้าพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์
คือ ขบวนการที่ใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อทาธุรกิจที่จะบรรลุเป้าหมายขององค์กรพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใชเ้ทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ และครอบคลุมรูปแบบทางการเงินทั้งหลาย เช่นธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์,การค้าอิเล็กทรอนิกส์, ดีไอหรือการแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์,โทรสาร, แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์,การประชุมทางไกล และรูปแบบต่าง ๆที่เป็น
ขอ้มูลระหว่างองคก์ร 
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สรุปอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) คือ การด าเนินกิจกรรมดา้นธุรกิจทุกรูปแบบที่เก่ียวขอ้ง
กับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ทั้ งในระดับองค์กร และส่วนบุคคล โดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์หรือ
เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตวักลางในการติดต่อซ้ือขายประเภทของ E-Commerce สามารถแบ่งออกเป็น 
5 ประเภทดงัน้ี 

1. ผูป้ระกอบการกับผูบ้ริโภค (Business to Consumer - B2C) คือการค้าระหว่างผู้ค้า
โดยตรงถึงลูกคา้ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค เช่น การขายหนงัสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลงเป็นตน้ 

2. ผูป้ระกอบการกับผูป้ระกอบการ (Business to Business – B2B) คือการค้าระหว่าง
ผูค้า้กบัลูกคา้เช่นกนั แต่ในที่น่ีลูกคา้จะเป็นในรูปแบบของผูป้ระกอบการ ในทีน่ีจะครอบคลุมถึง
เร่ืองการขายส่ง การท าการส่ังซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต (Supply 
Chain Management) เป็นตน้ ซ่ึงจะมีความซบัซ้อนในระดบัต่าง ๆ กนัไป 

3. ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer - C2C) คือการติดต่อระหว่างผูบ้ริโภค
กบัผูบ้ริโภคนั้น มีหลายรูปแบบและวตัถุประสงค ์เช่นเพื่อการติดต่อแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสาร ใน
กลุ่มคนที่มีการบริโภคเหมือนกนั หรืออาจจะทาการแลกเปลี่ยนสินคา้กนัเอง ขายของมือสองเป็น
ตน้ 

4. ผูป้ระกอบการกับภาครัฐ (Business to Government – B2G) คือการประกอบธุรกิจ
ระหว่างภาคเอกชนกบัภาครัฐ ที่ใช้กนัมากก็คือเร่ืองการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ หรือที่เรียกว่า e-
Government Procurement ในประเทศที่มีความกา้วหน้าดา้นพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์แลว้ รัฐบาลจะ
ท าการซ้ือ/จดัจา้งผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนใหญ่เพ่ือประหยดัค่าใช้จ่ายเช่นการประกาศจดั
จา้งของภาครัฐในเวบ็ไซต ์www.mahadthai. 

5. ภาครัฐกบัประชาชน (Government to Consumer -G2C) ในที่น่ีคงไม่ใช่วตัถุประสงค์
เพื่อการคา้ แต่จะเป็นเร่ืองการบริการของภาครัฐผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงปัจจุบนัในประเทศไทย
เองก็มีให้บริการแลว้หลายหน่วยงาน เช่นการคา นวณและเสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต, การให้บริการ
ข้อมูลประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น เช่นข้อมูลการติดต่อการทาทะเบียนต่าง  ๆ ของ
กระทรวงมหาดไทย ประชาชนสามารถเขา้ไปตรวจสอบว่าตอ้งใชห้ลกัฐานอะไรบา้งในการทา เร่ือง
นั้น ๆ 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
Schiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภค

ท าการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการโดยคาดหวงัว่าส่ิง
เหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
พฤติกรรม การตดัสินใจ และการกระท า ของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

เอกลกัษณ์ ทองใหญ่ ( 2554) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
พฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึง
จะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Analysis) 
Kotler (2012) ไดวิ้เคราะห์ว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยัที่

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและ
การใช้ของผูบ้ริโภค ค าตอบที่ไดจ้ะช่วยให้สามารถจดักลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ(2552) ค าถามที่ใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 
6W’s และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อค้นหาคา 
ตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ซ่ึงประกอบด้วยOccupant Objects Objectives Organization Occasion 
Outlets and Operation มีตารางแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคแสดงการประยุกต์ใช้ 7O’s ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่เก่ียวข้องกับ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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ภาพที่ 2.1 ค าถาม (6W’s และ1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวขอ้ง 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ,2552 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
(Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) 
และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดขึ้นช่วง
ระยะเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอื่น 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยขั้นตอนที่ส าคญั คือ การรับรู้การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่
จะซ้ือหรือปฏิเสธ ผลิตภณัฑ์ เป็นช่วงขอ้เท็จจริงขอ้สุดทา้ยส าหรับนกัการตลาดซ่ึงช้ีความส าคญัว่า
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กลยุทธ์การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือช้ีว่ามีการวางแผนที่ผิดพลาด ดงันั้น 
นกัการตลาดจะสนใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเมื่อผูบ้ริโภคตดัสิน ใจมากกว่าหน่ึง
ทางเลือกขึ้นไปการตดัสินใจว่าจะไม่ซ้ือก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ในการที่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าหน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึง

ทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะช่วยให้นักการตลาด
มองเห็นช่องทางการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึ้นซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
1.   การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition) ในขั้นตอนแรก

ผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความตอ้งการหรือ
ปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจา เป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

1.1  ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้ 
1.2 ส่ิงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน

ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทศัน์
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได ้เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็น
ตน้ 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู ้บริโภคทราบถึงความต้องการใน
สินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผูบ้ริโภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการ
ตดัสินใจโดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั
ที่มีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 

2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตามส่ือ
ต่าง ๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ์ 

2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินคา้
หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวั
ของผูบ้ริโภคที่เคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว้
ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะทา การประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคตอ้ง
ก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบตัิที่จะใชใ้นการประเมิน 
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4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว
ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

4.1 ตราย่ีห้อที่ซ้ือ (Brand Decision) 
4.2 ร้านคา้ที่ซ้ือ (Vendor Decision) 
4.3 ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาที่ซ้ือ (Timing Decision) 
4.5 วิธีการในการชาระเงิน (Payment-Method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ทา การ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องทา การตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกคา้ทา การเปรียบเทียบส่ิงที่เกิดขึ้นจริง กบั
ส่ิงที่คาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการที่ไดรั้บจริง ตรงกบัที่คาดหวงัหรือสูงกว่าที่ไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ไดรั้บจริงต ่ากว่าที่ไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภณัฑ์ของ
คู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอื่น ๆ ดว้ย 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทา
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการที่เกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ ส่ิงกระตุ้นนั้นจะเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะ
ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่าง  ๆของผูซ้ื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) 
หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ที่มีส่ิงเร่ิมตน้ให้
เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ทาให้เกิดการตอบสนอง ดงัน้ีโมเดลน้ี อาจเรียกว่าทฤษฎี เอส–อาร์(S-R 
Theory)  

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) การศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อทราบ

ถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคด้านต่าง ๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้
เหมาะสม เมื่อผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อื่น ๆ  ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อ ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงที่มนุษยส์ร้างขึ้นโดย
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม
หน่ึงค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึง
จากสังคมหน่ึง 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ื้อ 

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น2
ระดบั คือกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบา้น และกลุ่มทุติย
ภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่มเช่น
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องค์การ และสถาบนัต่าง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกนัใน
แต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตอ้งวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผูค้ิด
ริเร่ิมผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูม้ีอิทธิพล ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอน วฏัจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดงัน้ี 

3.1 อาย ุ(Age) อายทุี่แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต์่างกนั 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ

บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอน เป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการทศันคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือ
ที่แตกต่างกนั วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภค
แตกต่างกนั 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาไปสู่ความจ าเป็น และความ
ตอ้งการสินคา้ และบริการที่แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุดท างานและสินคา้จ าเป็น ประธาน
กรรมการบริษทัและภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาว่า
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ผลิตภณัฑข์องบริษทั มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจดักิจกรรมทางการตลาดให้สนองความ
ตอ้งการให้เหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได ้(Income)โอกาศ
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาศเหล่าน้ี
ประกอบดว้ยรายไดแ้ละการออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาด
ตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล  

3.5 การศึกษา (Education) ผู ้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ มี
คุณภาพดีมากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่า 

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือ
หมายถึงตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินคา้ ค่านิยมอาจจะจดัประเภทตามลกัษณะของ
ค่านิยมเป็น 2 กลุ่มคือ ค่านิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และค่านิยมเก่ียวกบั
เคร่ืองมือช่วยให้เกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor)การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้
สินคา้ปัจจยัภายในประกอบดว้ย การจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้, ความเช่ือถือและทศันคติ, บุคลิก,
แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ที่อยูภ่ายในตวับุคคลซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบตัิ การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น
วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ที่นักการตลาดใช้เคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิด
ความตอ้งการ 

4.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรร
จดัระเบียบและตีความหมายของขอ้มูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศยัอยู่ 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ)ความ
โนม้เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับส่ิง
กระตุ้น(Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุ้นการตอบสนอง
(Stimulus Response Theory 
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4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็น
ผลจากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่าน้ามนัเอสโซ่มีพลงัสูงโดยใช
สโลแกนว่าจบัเสือใส่ถงัพลงัสูง เป๊ปซ่ี สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่าเป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่  

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคลความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือ
หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความ 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะที่แตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่
การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มที่มีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจการบริการออนไลน์ 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2557) ไดใ้ห้ความหมายของการบริการ หมายถึง 

กิจกรรมหรือผลประโยชน์ซ่ึงฝ่ายหน่ึงสามารถน าเสนอให้กบัอีกฝ่าย หน่ึงไดโ้ดยที่กิจกรรมหรือ
ผลประโยชน์เหล่านั้นไมม่ีตวัตนและไม่กอ่ให้เกิดความเป็นเจา้ของใด ๆ ทั้งส้ิน การบริการนบัว่า
เป็นกิจกรรมอยา่งหน่ึงที่มีความส าคญัเป็นอยา่งย่ิงต่อผูบ้ริโภคและระบบเศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศ นกัการตลาดไดพ้ยายามหาวิธีการต่าง ๆ ในการจ าแนกประเภทของบริการเพื่อให้เราเขา้ใจ
บริการไดง่้ายขึ้น บริการมีลกัษณะพิเศษที่แตกต่างจากสินคา้โดยทัว่ไป ซ่ึงลกัษณะพิเศษดงักล่าวน้ี 
สร้างปัญหาให้กบันกัการตลาดบริการเป็นอยา่งมาก ดงันั้นนกัการตลาดบริการจึงตอ้งพยายาม
แสวงหาวิธีการต่าง ๆ มาเพื่อแกไ้ขปัญหาดงักล่าว นอกจากน้ีนกัการตลาดยงัจะตอ้งเขา้ใจถึงระบบ
การตลาดของบริการ ตลอดจนกลยทุธ์การตลาดบริการที่จะท าให้การตลาดบริการของกิจการ
ประสบความส าเร็จ 

Kotler (2012) ไดก้ล่าวว่าการบริการมีลกัษณะเป็นกิจกรรมหรือการปฏิบตัิที่
ผูป้ระกอบการกระท า เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงลกัษณะของกิจกรรมไม่สามารถ
จบัตอ้งได ้และไดจ้ดัแบ่งธุรกิจที่มีส่วนผสมการบริการ ไดเ้ป็น 5 ประเภทดงัน้ี 

1. ขายแต่สินคา้โดยไม่มีการบริการ 
2. ขายสินคา้ที่มีการให้บริการหลงัการขาย 
3. ขายสินคา้ควบการบริการ 
4. ขายการบริการเป็นหลกัเสริมสินคา้อื่น ๆ หรือมีบริการเพิ่มเติม 
5. ขายการบริการแต่เพียงอยา่งเดียวโดยไม่มีสินคา้ 
การศึกษาเก่ียวกบัการบริการนั้นจ าเป็นจะตอ้งศึกษาถึงลกัษณะของบริการ เน่ืองจาก

บริการมีลกัษณะเฉพาะตวัที่แตกต่างจากสินคา้ อยู่หลายประการ โดยมีนักการตลาดหลายท่านได้
ศึกษาในเร่ืองลกัษณะของการบริการ ซ่ึงสามารถสรุปออกมาไดท้ั้งหมด 4 ประการดงัน้ี 
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1. การบริการไม่สามารถจบัตอ้งได ้การบริการนั้นต่างจากสินคา้ตรงที่สินคา้สามารถจบั
ต้องได้แต่บริการไม่สามารถจับต้องได้หรืออาจจะหมายความว่าบริการโดยทั่วไปมีลักษณะที่
ค่อนขา้งเป็นนามธรรม ไม่มีตวัตน ไม่มีรูปร่าง ดงันั้นจึงเป็นการยากที่จะสามารถรับรู้ถึงการบริการ
ผ่านประสาทสัมผสัต่าง ๆ ของเราได ้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเส่ียงในการเลือกซ้ือบริการนักการ
ตลาดจึงต้องหาวิธีลดความเส่ียงให้กับผูบ้ริโภคโดยการสร้าง หลักฐานทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ซ่ึงสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมขึ้นมา เพ่ือเป็นสัญลกัษณ์แทนการบริการที่ไม่สามารถ
จบัตอ้งได ้

2. การบริการไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและกระบวนการบริโภคออกจากกนัได้
(Inseparability) เน่ืองจากโดยทัว่ไปการบริการมกัจะถูกผลิตและบริโภคในระยะเวลาเดียวกนัโดย
ลูกค้าที่เป็นผูซ้ื้อบริการ มักจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตนั้นด้วย แต่ถ้ามองในมุมของ
สินคา้ การผลิตและการบริโภคจะถูกแยกออกจากกนัโดยส้ินเชิง 

3. คุณภาพการบริการไม่คงที่ไม่มีมาตรฐานในการบริการที่แน่นอน ซ่ึงอาจจะเกิดได้
จากหลายสาเหตุ ดงันั้นธุรกิจบริการควรให้ความส าคญักบับุคลากรที่ให้บริการเป็นพิเศษ 

4. การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ด ้ เน่ืองจากโดยทัว่ไปผูใ้ห้บริการไม่สามารถเก็บ
รักษาบริการไว ้ในรูปของสินคา้คงคลงัเหมือนสินคา้ได ้ทาให้บริษทัเสียโอกาสในการขายบริการ
ไปถา้ไม่มีลูกคา้มาซ้ือบริการนั้น 
 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ส าคญัอยา่งหน่ึงทางการตลาดเพราะการบริหาร

การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
เคร่ืองมือในการพฒันาให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาคน้ควา้ไดม้ีนักวิชาการหลาย
ท่านไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไว ้ดงัน้ี 

Kotler (1997) ไดก้ล่าวไวว่้า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวั
แปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะ
มีเพียงแค่ 4 ตวัแปรเท่านั้น (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติม
ขึ้ นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่  บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพือ่ให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดที่ส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงกบัธุรกิจ ทางดา้นการบริการ ดงันั้นจึงรวมเรียกไดว่้าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
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อณัฐพล ขงัเขตต ์(2553) กล่าวว่า เน่ืองจากการแข่งขนัทางการตลาดที่สูงขึ้น จึงท าให้แต่
เดิมที่มีส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดา้น หรือ 4P’s ไดแ้ก่ Product Price Place Promotionได้
มีการปรับปรุงโดยเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดอีก 2 ดา้น หรือ 2P’s ใหม่ ไดแ้ก่ Personalization
และ Privacy เพ่ือให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดั่งเดิมบวกกบั ความสามารถ
พิเศษของเทคโนโลยี ท าให้เกิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 6P’s ดงัน้ี 

1  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ผูป้ระกอบการควรวิเคราะห์สินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการ 
ของลูกคา้ สินคา้ตอ้งมีคุณภาพ มีรูปลกัษณ์ที่สวยงาม ถึงแมว่้าผูป้ระกอบการจะจดัท าแอปพลิเคชนั
ให้สวยงามเพียงใด หากไม่ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้แลว้ก็ไม่อาจสร้างกาไรให้กบัธุรกิจได้
นอกจาก คุณภาพสินคา้แลว้ การจ าหน่ายสินคา้ที่มีลกัษณะเฉพาะและไม่มีขายทั่วไปในช่องทาง
ปกติเป็นอีกวิธี หน่ึงที่ท าให้สินคา้นั้นเป็นที่ตอ้งการ 

2  ดา้นราคา (Price) การส ารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเค
ชันนั้นพบว่า ราคาไม่ใช่ปัจจัยหลักในการเลือกซ้ือ ผู ้ประกอบการจึงควรเน้นการตั้ งราคาให้
เหมาะสมกบัคุณภาพของ สินคา้และหมัน่ตรวจสอบราคาของคู่แข่งใกลเ้คียงอยูส่มอ 

3  ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) จะต้องใช้งานง่าย และสวยงาม รวมถึงต้อง
สะดวกสบายในการส่ังซ้ือ อย่างไรก็ตาม ผูป้ระกอบการไม่ควรยึด เป็นช่องทางการคา้เพียงอย่าง
เดียว หากมีโอกาสเปิดช่องทางการค้าตามวิธีปกติได้ควรจะท า ควบคู่กันไปด้วย การมี
แอปปพลิเคชั่นจะเป็นประโยชน์ต่อการให้ข้อมูลเบื้องต้นแก่ลูกค้าก่อนซ้ือ หรือมีการซ้ือซ ้ าได้
หลงัจากที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้จากช่องทางปกติไปทดลองใชจ้นพอใจแลว้ 

4  ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในการทาธุรกิจควรมีการส่งเสริมการขาย มี 
การประชาสัมพนัธ์ และมีการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริม การขายหรือตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ้

5  ดา้นการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) การให้บริการควรเนน้การบริการ ที่
เป็นรายบุคคล มีการเก็บขอ้มูลลูกคา้ และอาจมีการสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ 
ลูกคา้เกิดความประทบัใจ รวมถึงบริการให้ขอ้มูลกบัลูกคา้แบบเจาะจงรายคนด้วยเช่นกนั เพราะ
ลูกคา้ แต่ละกลุ่มต่างสนใจสินคา้ที่แตกต่างกนั ดงันั้นการแนะน าสินคา้ และบริการจึงควรแนะน า
ตามความสนใจของลูกคา้แต่ละราย 

6  ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ผูป้ระกอบการจะตอ้งรักษาความลบั ของ
ลูกคา้ ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่ก่อนไดรั้บอนุญาต ขอ้มูลส่วนตวัเหล่าน้ีไม่ไดห้มายถึงเพียง
เร่ืองของขอ้มูลอนัเป็นความลบั เช่น หมายเลขบตัร เครดิตเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงขอ้มูลอื่น ๆ  เช่น ที่
อยู ่เบอร์โทรศพัท ์และไปรษณียอ์ิเล็กทรอนิกส์ ผูดู้แลจ าเป็นตอ้งสร้างระบบรักษาความ ปลอดภยัที่
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เช่ือถือไดว่้าขอ้มูลเหล่าน้ีจะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได ้โดยผูข้ายจะตอ้งระบุนโยบายเก่ียวกบั การ
รักษาความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ให้ชดัเจนบนแอปพลิเคชนั และปฏิบติัตามกฎนั้นอยา่งเคร่งครัด 

ทั้งน้ี จากตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาขา้งตน้ ท าให้เห็นว่า เน่ืองจากการ
แข่งขนัทางการตลาดที่สูงขึ้น ท าให้ผูป้ระกอบการต่าง ๆ  ตอ้งมีการวางแผนการตลาดอยู่ตลอดเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พอใจสูงสุด ซ่ึงท าให้ตอ้งปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด
จาก เดิมมีทั้งหมด 4 ด้าน หรือ 4P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดว้ยการเพิ่ม 2 ดา้น หรือ 2P’s
ใหม่ ไดแ้ก่ ดา้นการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตัว
(Privacy) เพ่ือให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดัง่เดิมบวกกบัความสามารถพิเศษ
ของเทคโนโลยี ท าให้เกิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 6P’s 

Wheelen and Hunger (2012) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การรวมกนั
โดยเฉพาะอยา่งย่ิงตวัแปรที่ส าคญัภายใตก้ารควบคุมขององคก์รที่สามารถใช้ในการท าให้เกิดความ
ความต้องการ (Demand) และได้รับประโยชน์ จากการแข่งขัน(Competitive advantage) ตัวแปร
เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product), ช่องทาง (Place), ส่วนส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา 
(Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองคป์ระกอบ ย่อยที่สามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อปรับให้เหมาะสมกบั
ความสามารถขององคก์ร 

 
2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ชนิตา เสถียรโชค (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อ
สินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บนมีจ านวน 2 ปัจจยั โดยสามารถ
เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ราคา กระบวนการ และความ
หลากหลายของสินคา้หรือร้านคา้ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และส าหรับการศึกษาความแตกต่างของ
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจยัดา้นเพศและปัจจยัดา้นรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกนั มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่าง 

วชิรวชัร งามละม่อน(2558) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและ
แตกต่างเก่ียวกบับุคคลเช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการ
ท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่าง
และหลากหลายของบุคคลน้ีสามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกนัการ
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ตดัสินใจที่แตกต่างกนัที่มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือความเป็นมา
ของบุคคลนัน่เอง 

จุฑารัตน์  เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลอยา่งมีนยัสาคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มีจานวน 4ปัจจยั โดยเรียงลาดบัจากมากไปนอ้ย 
ดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจาหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นความ
ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ใน
แอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ และปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ การ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
ของผูบ้ริโภค โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย คือปัจจยัประสิทธิภาพของเวบ็ไซตแ์ละการน าเสนอ
สินคา้, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้, ปัจจยัดา้นความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์ และราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และการให้ขอ้มูลข่าวสารโปรโมชัน่, ปัจจยั
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจยัการรับรู้ถึงแบรนด ์ และปัจจยั
ดา้นสิทธิประโยชน์ของสินคา้และการต่อรองราคาตามล าดบั  

นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัพบอีกว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่เพศอาย ุสถานภาพ
อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที่ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) พบว่ามีเพียงปัจจยัประชากรศาสตร์เดียว คือ การศึกษาที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) เป็น
เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุน้เคยในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์มากกว่า รวมถึงกลุ่มน้ีน่าจะมีความรู้ ความเขา้ใจในการใชง้านเวบ็ไซตป์ระเภทตลาด
กลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นอยา่งดี จึงมีความเช่ือถือในระบบ ดา้นความ
ปลอดภยั ความสะดวก และความสามารถในระบบงานอยา่งมาก  

เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์ (2560) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจังหวดัสงขลา ผลวิจยัพบว่าผูท้ี่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตนอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง สินคา้
ที่ซ้ือผ่านทางอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ คือ เส้ือผา้ เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ต
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เน่ืองจากมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย และมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ต 300-
500 บาท/คร้ัง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้า ผ่านทางอินเตอร์เน็ตทุกด้านอยู่ในระดับมาก ผูบ้ริโภคที่มีอายุ รายได้ และการศึกษาที่
แตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในการตกัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบ
อินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตด้าน
ประเภทของสินค้าความถี่ในการใช้บริการและงบประมาณในการซ้ือสินค้าที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่าง
กนั 

ปพน เลิศชาคร (2560) ศึกษาเร่ืองคุณภาพของเว็บไซต์ความไวว้างใจการรับรู้ถึงคุณค่า
และการจดัอนัดบัและความคิดเห็นที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านอีเบย ์(eBay) ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาคุณภาพของเว็บไซต์ความไวว้างใจ
การรับรู้ถึงคุณค่า และการจัดอันดับและความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอีเบย์ 
(eBay)ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความ
เช่ือมัน่และความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือ
สินคา้ผ่านอีเบย ์(eBay) จ านวน 210 คน ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมีอายุระหว่าง 31–35 ปีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและประเภทสินคา้ที่ซ้ือจากอีเบย ์(eBay) 
คร้ังล่าสุด คือ ของเล่น และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัคุณภาพของเวบ็ไซตด์า้นคุณภาพ
ของขอ้มูล ดา้นคุณภาพของการบริการและปัจจยัการรับรู้ถึงคุณค่าที่ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านอีเบย ์(eBay) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 62.5 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัคุณภาพของเว็บไซตด์า้นคุณภาพของระบบ ดา้นคุณภาพส่วนติดต่อผูใ้ชง้าน 
ปัจจยัความไวว้างใจและปัจจยัการจดัอนัดบัและความคิดเห็นไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
อีเบย ์(eBay) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยมีกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภค
ในอ าเภอเมือง จังหวดันครปฐม จ านวน 400 คน โดยใช้Google Form เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีระยะเวลาท างาน นอ้ยกว่า 1 ปีและมี
รายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่ส่ือที่ใช้คือ Facebook มีพฤติกรรมการซ้ือ 1–2 คร้ังต่อเดือน 
และเลือกซ้ือในราคาน้อยกว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านประชากร
ศาสตร์มีผลต่อส่ือที่ใชใ้นการซ้ือและความถี่ในการซ้ือสินคา้แตกต่างกนั ไดแ้ก่ อาย ุระดบั การศึกษา 
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อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์
เน่ืองจากสินคา้มีความหลากหลาย ตรงกบัความตอ้งการและมีความแปลกใหม่ ดา้นราคามีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์ เน่ืองจากสินคา้มีราคาระบุไวช้ัดเจน และ
ราคาคุ้มค่า ด้านการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์ 
เน่ืองจากสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา การจดัแสดงสินคา้อยา่งเป็นระเบียบ เป็นสัดส่วนง่าย
ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ดา้นส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือ
ออนไลน์เน่ืองจาก มีการประชาสัมพนัธ์ โฆษณา ให้ผูบ้ริโภครู้จักอย่างทั่วถึงมีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา แจกสินคา้ เป็นตน้ 

ปิยาภรณ์ และ สุมามาลย ์(2562) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยมี
องค์ประกอบ 6 องค์ประกอบในการวิจยั ไดแ้ก่1) ดา้นอตัลกัษณ์ทางสังคม 2) ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากในอินเทอร์เน็ต 3) ดา้นการรับรู้ความเส่ียง 4) ดา้นความไวว้างใจ 5)ดา้นความตั้งใจซ้ือ 
6)ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดผ้ลการวิจยัมาว่าร้อยละ 93 ที่ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั Shopeeองคป์ระกอบดา้นความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากที่สุด 

ธรรมรัตน์ ธารีรักษ ์(2563) ไดศ้ึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าแอปพลิเคชันที่ใช้ในการซ้ือ
สินคา้ ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ในประเทศไทย แตกต่างกนั
ในรายดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ในประเทศไทย แตกต่างกัน ในรายด้านจ านวนเงินในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในแต่ละคร้ังที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน ในประเทศไทย แตกต่างกัน ในรายดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนัผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทยแตกต่างกนั 



 

 
 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดย
ใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม โดยผูวิ้จยัไดด้ าเนินการตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.3 วิธีด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลหรือสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร (Population) ที่ผูวิ้จยัเลือกใช ้ และก าหนดเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายใน

การศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ี คือ ประชากรทัว่ไปที่เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ีก าหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรและ
ตั้งสมมติฐานว่าขนาดของกลุ่มตวัอยา่งมีการกระจายแบบปกติ (Normal Distribution) โดยผูวิ้จยัใช้
สูตรค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเพื่อประมาณสัดส่วนของประชากรส าหรับการท าวิจยัคร้ังน้ีโดย
ก าหนดระดบัควาแปรปรวน (P) สูงสุด คือ ร้อยละ 50 หรือ 0.5 และโอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ 
(q)เท่ากบั ร้อยละ 50 หรือ 0.5 ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ที่ ร้อยละ 95 และยอมรับค่าความ
คลาดเคลื่อนจากกลุม่ตวัอยา่งได ้ร้อยละ 5 หรือ 0.05 โดยสามารถค านวณ และก าหนดขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรก าหนดขนาดตวัอยา่งของสูตร W.G.Cochran (1953) ดงัน้ี 
 

𝑛 = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2

 
n = จ านวนกลุ่มตวัอยา่งที่ตอ้งการ 
P = สัดส่วนของประชากรที่ผูวิ้จยัตอ้งการจะสุ่ม 
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูวิ้จยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 มีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ

95 (ระดบั 0.05) 
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e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได ้
แทนค่าสูตรจะไดว่้า 

𝑛 = 
0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

=  
0.25(3.8416)

(0.0025)
 

= 
0.9604

0.0025
 

𝑛 = 384.16 ~ 𝑛 = 385 
 

จากการค านวณจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีควรมีจ านวนไม่นอ้ยกว่า 
385 ตวัอยา่ง เพื่อลดความคลาดเคลื่อนของขอ้มูลและให้ไดผ้ลการวิจยัที่แม่นย ามากย่ิงขึ้น ผูวิ้จยัจึง
ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มขึ้นเป็นจ านวนรวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

 
3.2 เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชแ้บบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรายละเอียดใน
แบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วนต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไดแ้ก่ แอปพลิเคชนัที่ใช้ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่องทางการช าระเงินในการซ้ือ
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ประเภทสินคา้ที่ซ้ือออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ความถี่ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนค์ือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ดา้นราคา(Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) 
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3.3 วิธีด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามแบบออนไลน์และกระจาย
แบบสอบถามดงักล่าวผ่านทางช่องทางสังคมออนไลน์ ให้แก่กลุม่เป้าหมายที่เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม แลว้ตรวจแบบสอบถามทีไ่ดรั้บคืน คดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่
สมบูรณ์และน าขอ้มลูมาประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปวิเคราะห์เพื่อหาค่าทาง
สถิติต่อไป 

 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลหรือสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อแบบสอบถามไดผ่้านการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มลูเสร็จเรียบร้อยแลว้ 
ผูวิ้จยัจึงท าการลงรหัส และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยการประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ดว้ย 
โปรแกรมส าเร็จรูป แบบสอบถามที่ไดรั้บกลบัคนืมาผูวิ้จยัจะน ามาตรวจความครบถว้นสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามและน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลโดยน าขอ้มูลมาค านวณและวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใชก้าร
วิเคราะห์ขอ้มูล2ประเภทคือ 

3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statics) ส าหรับขอ้มูลประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม 
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางตลาดออนไลน์(6P’s) โดยใชก้ารหาความความถี ่
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางตลาดออนไลน์(6P’s)ดว้ยวิธีการค านวณค่าเฉลี่ยและ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานจากนั้นน าค่าเฉลี่ยมาแปลความหมายโดยใชเ้กณฑแ์ปลความหมายของ
ประคอง กรรณสูตร (2542) ที่ก  าหนดไวด้งัน้ี 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง ระดบันอ้ยที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง ระดบันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง ระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง ระดบัมากที่สุด 
3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มลูของกลุ่ม

ตวัอยา่งและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติซ่ึงการ
วิจยัคร้ังน้ีจะใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดงัน้ี การวิเคราะห์ขอ้มูลระหว่างตวัแปรที่เป็น
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เชิงคุณภาพ (Chi-Square) และ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพือ่
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 ตวั 

 
3.4.3 สถิติที่ใชห้าคุณภาพของแบบสอบถาม 
หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α -Coefficient)

ของครอนบคั (Cronbach)  

𝑎 =
𝑛

𝑛 − 1
[
1 − ∑ 𝑠𝑖2

𝑠𝑡2
] 

เมื่อ   α     คือค่าความสอดคลอ้งภายใน 
         𝑛     คือจ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
       𝑠𝑖2  คือผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
       𝑠𝑡2  คือความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบบั 
เมื่อผูวิ้จยัไดร้วบรวมและตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามแลว้ ผูวิ้จยัได้

ตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อคดัเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์และ น าขอ้มูลในแบบสอบถามมาลง
รหัส (Coding) ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปวิเคราะห์ หลงัจากนั้นจึงน าผลที่
ไดม้าอภิปรายผล 

 
 
 



 
 

 
 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชข้อ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์
ของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน รวมถึงปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ซ่ึงจากการค านวณขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในบทที่ 3 แลว้ใน
กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95 จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งที่เหมาะสม
เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง หลงัจากผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มลูโดยการแจกแบบสอบถาม ไดผู้ต้อบ
กลบัมารวมทั้งส้ิน 423 ชุดและท าการคดักรองผูท้ี่ตอบว่า “ไม่เคยซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซ” 
และแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกไปทั้งหมด 23 ชุด เพราะฉะนั้นในการวิจยัคร้ังน้ี มี
แบบสอบถามคงเหลือจานวน 400 ชุด ผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มลูที่ไดม้าวิเคราะห์ ค่าทางสถิติตาม
วตัถุประสงคข์องงานวิจยั โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
4.2ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูต้อบ

แบบสอบถาม 
4.3 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
4.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูวิ้จยัไดรั้บแบบสอบถามที่สมบูรณ์กลบัมาทั้งหมด 400 

ตวัอยา่ง โดยในการวิจยัน้ีมีขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ดงัรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
n=400 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี ่ % 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 
รวม 

 
103 
297 
400 

 
25.8 
74.3 
100 

2. อาย ุ
อายตุ ่ากว่า20 ปี 
อาย2ุ0-30 ปี 
อาย3ุ1-40 ปี 
อาย4ุ1-50 ปี 
อาย5ุ1 ปีขึ้นไป 
รวม 

 
18 
332 
36 
2 
12 
400 

 
4.5 
83.0 
9.0 
0.5 
3.0 
100 

3. ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 
รวม 

 
28 
288 
82 
2 
400 

 
7.0 
72.0 
20.5 
0.5 
100 

4. อาชีพ 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
รวม 

 
40 
121 
92 
147 
400 

 
10.0 
30.3 
23.0 
36.8 
100 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี ่ % 
5. รายได้ต่อเดือน 

ต ่ากว่า15,000 บาท 
15,000-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
รวม 

 
103 
165 
74 
58 
400 

 
25.8 
41.3 
18.5 
14.5 
100 

 
จากตารางที่4.1 พบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี

จ านวน400คนพบว่า เป็นเพศหญิง 74.3% และเพศชาย 25.8% โดยส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 20-30 ปี 
คิดเป็น 83 % ทั้งน้ีระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นคือระดบัปริญญาตรี คิด
เป็น 72% อาชีพส่วนใหญ่คือพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น 36.80% และระดบัรายไดต้่อเดือนส่วน
ใหญ่อยูใ่นระดบั 15,000-25,000 บาท คิดเป็น 41.30% 

 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.2 แสดงการเปรียบเทียบจ านวนและร้อยละระหว่างอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใชใ้นการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใชใ้นการซ้ือ
สินคา้ออนไลน ์

ความถี ่ % 

Lazada 56 14.0 
Shopee 320 80.0 
Facebook Marketplace 22 5.5 
Central Online 2 0.5 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใช ้Shopee ในการซ้ือสินคา้

ออนไลนม์ากที่สุด คิดเป็น 80% รองลงมาคือ Lazada คิดเป็น 14% Facebook Marketplace คิดเป็น 
5.5% และที่นอ้ยที่สุด คือ Central Online คิดเป็น 0.5% 
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ตารางที่ 4.3 แสดงการเปรียบเทียบจ านวนและร้อยละระหว่างช่องทางการช าระเงินทีใ่ชใ้นการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ช่องทางการช าระเงิน ความถี ่ % 
ช าระเงินผ่าน Mobile Banking 246 61.5 
ช าระเงินผ่าน iBanking 45 11.3 
ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 20 5.0 
e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 4 1.0 
ช าระเงินผ่านแพล็ตฟอร์มที่ซ้ือสินคา้  6 1.5 
ช าระเงินสดกบัพนกังานเมื่อรับสินคา้ 
(ช าระเงินปลายทาง) 

79 19.8 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใช ้Mobile Banking ในการ

ช าระเงินที่ใช้ในการซ้ือสินคา้ออนไลนม์ากที่สุด คิดเป็น 61.5% รองลงมาคือ ช าระเงินสดกบั
พนกังานเมื่อรับสินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) คิดเป็น 19.8% iBanking คิดเป็น 11.3% ช าระเงินผ่าน
บตัรเครดิต/บตัรเดบิต คิดเป็น 5.0% ช าระเงินผ่านแพล็ตฟอร์มที่ซ้ือสินคา้ คิดเป็น 1.5% และที่นอ้ย
ที่สุด คือ e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็น 1.0% 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงการเปรียบเทียบจ านวนและร้อยละระหว่างประเภทของสินคา้ที่ซ้ือผ่านอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ประเภทของสินคา้ที่ซ้ือผ่านอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์ม 

ความถี ่ % 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 182 45.5 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 78 19.5 
เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 60 15.0 
สินคา้สุขภาพและความงาม 60 15.0 
อาหาร 18 4.5 
สินคา้แม่และเด็ก 2 0.5 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้/
เคร่ืองประดบั ผ่านอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมากทีสุ่ด คิดเป็น 45.5% รองลงมาคือ อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็น 19.5% ส่วนของเคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในและ สินคา้สุขภาพและความงาม
บา้นคิดเป็น 15% และที่นอ้ยที่สุด คือ สินคา้แม่และเด็ก คิดเป็น 0.5% 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงการเปรียบเทียบจ านวนและร้อยละระหว่างความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่านอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่านอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์ม 

ความถี ่ % 

จ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน 177 44.3 
จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน 127 31.8 
จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน 46 11.5 
มากกว่า6คร้ัง/เดือน 50 12.5 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าความถี่ในการซ้ือต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่านอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมากที่สุดจ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 44.3% 
รองลงมาคือ จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 31.8% มากกว่า6คร้ัง/เดือน คิดเป็น 12.5% และที่นอ้ย
ที่สุด คือ จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 11.5% 
4.3 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

ก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถาม ผูวิ้จยัไดท้ าการทดสอบเพื่อหาค่าความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามดงัรายละเอียดในตารางที่ 4.6 
ตารางที่ 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ค่า Alpha จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือม่ัน 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 0.76 
ปัจจยัดา้นราคา (Price) 0.71 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 0.80 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.81 
ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 0.89 
ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 0.86 
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จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามพบว่า มีค่า
สัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่อยูร่ะหว่าง 0.71-0.89 ซ่ึงอยูใ่นระดบัที่ยอมรับได ้ดงันั้นถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถอื 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
ตารางที่ 4.7 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในภาพรวม 
  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) Mean S.D การแปลค่า 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 3.94 0.52 มาก 
ดา้นราคา (Price) 3.98 0.57 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.95 0.55 มากที่สุด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.18 0.53 มาก 
ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 3.59 0.74 มาก 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 3.67 0.66 มาก 

รวม 3.91 0.48 มาก 
 
จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (6P’s) ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 โดยรวมระดบัมาก เมื่อตรวจสอบเป็นรายดา้นพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจดา้นส่วนประสมการตลาด (6P’s) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place)มากที่สุด โดยให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.95 รองลงมา คือ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 ดา้นราคา 
(Price)โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) โดยให้
ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)โดยให้
ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 และที่นอ้ยที่สุดคือ ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 
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ตารางที่ 4.8 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) Mean S.D การแปลค่า 
สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ออนไลนม์ีความหลากหลาย 

4.51 0.59 มากที่สุด 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ออนไลนม์ีความทนัสมยัตามกระแสนิยม 

4.89 0.60 มากที่สุด 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ออนไลนม์ีคุณภาพ 

3.69 0.79 มาก 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ออนไลน์ที่จดัจ าหน่ายโดยแบรนดท์ี่เป็นที่รู้จกัมี
ความน่าเช่ือถือ 

3.89 0.78 มาก 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ออนไลนม์ีคุณสมบตัิตรงตามขอ้มลูที่แจง้ไว ้

3.65 0.76 มาก 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ออนไลนม์ีการบริการหลงัการขาย  

3.42 0.98 มาก 

รวม 3.93 0.52 มาก 
 
จากตารางที่ 4.8 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าระดบัความ

คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีความทนัสมยัตามกระแสนิยม
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.89 โดยให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด รองลงมาคือ สินคา้ที่จ  าหน่าย
บนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 โดยให้ความส าคญัใน
ระดบัมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.9 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในดา้นราคา (Price) 
 

ด้านราคา (Price) Mean S.D การแปลค่า 
สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มีการระบุราคาขายที่ชดัเจน รวมไป
ถึงค่าจดัส่งสินคา้ 

4.06 0.79 มาก 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มออนไลน์มีราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

3.79 0.80 มาก 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มออนไลน์ มีการเปรียบเทียบราคา
ของแต่ละร้านคา้เพ่ือให้ลูกคา้ตดัสินใจ
เลือก 

3.92 0.90 มาก 

สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มออนไลน์มกัให้ส่วนลดหรือสิทธิ
พิเศษท าให้สามารถซ้ือสินคา้ไดร้าคาถูก
กว่าการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน ์

4.14 0.67 มาก 

รวม 3.97 0.57 มาก 
 
จากตารางที่ 4.9 ดา้นราคา (Price) ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ

คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มกัให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ
ท าให้สามารถซ้ือสินคา้ไดร้าคาถูกกว่าการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 โดยให้
ความส าคญัในระดบัมาก รองลงมาคอื สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มีการระบุราคาขาย
ที่ชดัเจน รวมไปถึงค่าจดัส่งสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก 
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ตารางที่ 4.10 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) Mean S.D การแปลค่า 
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์ มีความ
น่าเช่ือถือ ไวว้างใจได ้

3.78 0.71 มาก 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีรูปแบบที่
น่าใชง้าน มีความน่าสนใจและใชง้านง่าย 

4.01 0.72 มาก 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีรูปแบบ
การใชง้านที่ง่ายไม่ซบัซ้อน 

4.06 0.76 มาก 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์สามารถใช้
งานและส่ังซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

4.40 0.82 มากที่สุด 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีช่องทาง
การช าระเงินให้เลือกหลากหลายช่องทาง 

4.32 0.76 มากที่สุด 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการระบุ
สถานะการจดัส่งของสินคา้ตั้งแต่ส่ังซ้ือ จน
ไปถึงลูกคา้ไดรั้บสินคา้ 

4.00 0.83 มาก 

รวม 4.10 0.54 มาก 
 
จากตารางที่ 4.10 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์สามารถใชง้านและ
ส่ังซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 โดยให้ความส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด 
รองลงมาคือ อคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลายช่องทาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 โดยให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.11 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) Mean S.D การแปลค่า 
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการส่งเสริม
การตลาดที่หลากหลาย เช่น สะสมคะแนน ลด
ราคาตามเทศกาล คูปองจดัส่งสินคา้ฟรี 

4.21 0.62 มากที่สุด 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการ
ประชาสัมพนัธ์การส่งเสริมการตลาดที่เขา้ถึงได้
ง่ายเช่น ส่ือโซเชียลมีเดีย โทรทศัน์ 

4.30 0.65 มากที่สุด 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการ
ประชาสัมพนัธ์การส่งเสริมการตลาดอยา่ง
สม ่าเสมอ 

4.13 0.76 มาก 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการจดัการ 
ส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่นในช่วงเวลา
หรือเทศกาลที่ส าคญั 

4.16 0.80 มาก 

การจดัอีเวนทห์รือการไลฟ์ผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดียของอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์ 
เงื่อนไขต่าง ๆ มีความเหมาะสม และสามารถใช้
งานไดจ้ริง 

4.07 0.66 มาก 

รวม 4.18 0.53 มาก 
 
จากตารางที่ 4.11 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการประชาสัมพนัธ์
การส่งเสริมการตลาดที่เขา้ถึงไดง้่ายเช่น ส่ือโซเชียลมีเดีย โทรทศัน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 โดยให้
ความส าคญัในระดบัมากที่สุด รองลงมาคอื อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลนม์ีการส่งเสริม
การตลาดที่หลากหลาย เช่น สะสมคะแนน ลดราคาตามเทศกาล คูปองจดัส่งสินคา้ฟรีมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.21 โดยให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.12 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 

Mean S.D การแปลค่า 

เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์ม สามารถแนะน าและให้ค าปรึกษา
กบัลูกคา้ 

3.75 0.83 มาก 

เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มมีการติดตามหลงัการขาย 

3.48 0.94 มาก 

เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มสามารถติดต่อไดง้่าย 

3.51 0.97 มาก 

เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มสามารถตอบสนองลกูคา้ไดอ้ยา่ง
รวดเร็วตลอด 24 ชัว่โมง 

3.53 0.89 มาก 

เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละแพล็ตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มสามารถมีช่องทางการ
ติดต่อที่หลากหลายเช่น โทรศพัท ์อีเมลล ์และ
แชทของแพล็ตฟอร์มออนไลน ์

3.67 0.85 มาก 

รวม 3.59 0.74 มาก 
 
จากตารางที่ 4.12 ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ผลการศึกษาพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองเจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์ม สามารถแนะน าและให้ค าปรึกษากบัลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 โดยให้ความส าคญัในระดบั
มาก รองลงมาคือ เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละแพล็ตฟอร์มอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มสามารถมีช่อง
ทางการติดต่อที่หลากหลายเช่น โทรศพัท ์อีเมลล ์และแชทของแพล็ตฟอร์มออนไลน์ มีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.67 โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก 
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ตารางที่ 4.13 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) Mean S.D การแปลค่า 
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมีการแจง้ว่าจะ
จดัเก็บขอ้มูลส่วนตวั 

3.70 0.81 มาก 

ลูกคา้สามารถยกเลิกความยินยอมในการ
เก็บขอ้มูลส่วนตวัหรือการติดตามได้
ตลอดเวลา 

3.63 0.79 มาก 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการแจง้
นโยบายความเป็นส่วนตวัหรือการเก็บ
ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ เช่นการติดตามผล
การคน้หาของลกูคา้เพ่ือวิเคราะห์ หรือ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 

3.63 0.79 มาก 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมีการแจง้ว่าจะ
จดัเก็บและบริหารขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้
เช่นขอ้มูลส่วนบุคคลต่าง ๆขอ้มูลการ
ส่ังซ้ือสินคา้อยา่งไร  

3.72 0.75 มาก 

รวม 3.67 0.66 มาก 
 
จากตารางที่ 4.13 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมีการแจง้ว่าจะจดัเก็บและบริหาร
ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เช่นขอ้มูลส่วนบุคคลต่าง ๆขอ้มูลการส่ังซ้ือสินคา้อยา่งไร มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.72 โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก รองลงมาคอื อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมีการแจง้ว่าจะจดัเก็บ
ขอ้มูลส่วนตวั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก 
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ตารางที่ 4.14  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม 
 

ปัจจัย Mean S.D การแปลค่า 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์ม 

3.91 0.48 มาก 

ระดับความมีอิทธพิลของการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม 

3.91 0.48 มาก 

 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

ผูวิ้จยัมีวตัถุประสงค์ในการศึกษากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทีม่ีลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นการเลือกอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์ม วิธีการเลือกการช าระเงิน ประเภทสินคา้ ความถี่ในการซ้ือสินคา้  

 
1. การทดสอบสมมติฐานลกัษณะขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

1.1.1 เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั 

H1 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของเพศต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี ่
 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า เพศ 𝒙𝟐 Sig 

ชาย หญิง 
จ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน 75 102 55.57 0.00* 
จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน 10 117   
จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน 14 32   
มากกว่า6คร้ัง/เดือน 4 46   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 55.57 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าเพศของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นความถี่ทีแ่ตกต่างกนั โดยเพศหญิงจะมีความถี่ในการซ้ือ
สินคา้มากกว่าเพศชาย โดยมีจ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน มากกว่าความถีอ่ื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.1.2 เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
H0 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 



39 
 

ตารางที่ 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของเพศต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใชใ้นการซ้ือ
สินคา้ 
 
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใช้ในการ

ซ้ือสินค้า 
เพศ 𝒙𝟐 Sig 

ชาย หญิง 
Lazada 23 33 14.46 0.02* 
Shopee 74 246   
Facebook Marketplace 4 18   
Central Online 2 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 14.46 และค่า Sig
เท่ากบั 0.02 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าเพศของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั โดยเพศหญิงจะใชอ้ี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ช่ือว่า Shopeeในการซ้ือสินคา้มากกว่าเพศชาย โดยมากกว่าอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.1.3 เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
H0 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินทีไ่ม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของเพศต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 

ช่องทางในการช าระเงนิ เพศ 𝒙𝟐 Sig 

ชาย หญิง 
ช าระเงินผ่านMobile Banking 44 202 35.30 0.00* 

ช าระเงินผ่านiBanking 26 19   

ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 4 16   

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ 

2 2   

ช าระเงินผ่านแพล็ตฟอร์มที่ซ้ือ
สินคา้ 

2 4   

ช าระเงินสดกบัพนกังานเมื่อรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

25 54   

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 35.30 และค่า Sig

เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนัโดยเพศหญิงจะใช้
ช่องทางการช าระเงินผ่านMobile Bankingในการซ้ือสินคา้มากกว่าเพศชาย โดยมากกว่าช่องทางการ
ช าระเงินอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.1.4 เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 
H0 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
H1 : เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของเพศต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ 
 

ประเภทของสินค้า เพศ 𝒙𝟐 Sig 

ชาย หญิง 
เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 44 202 103.81 0.00* 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 26 19   

เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 4 16   

สินคา้สุขภาพและความงาม 2 2   

อาหาร 2 4   

สินคา้แม่และเด็ก 25 54   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 103.81และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนัโดยเพศหญิงจะซ้ือสินคา้
ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองประดบั โดยมากกว่าเพศชาย และสินคา้ประเภทอื่นๆ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.2 อายมุีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 
1.2.1 อายมุีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
H0 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั 
H1 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอายตุ่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี ่
 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า อาย ุ 𝒙𝟐 Sig 

ต ่ากว่า20ปี 20-30ปี 31-40ปี 41-50ปี 51 ปีขึน้ไป 

จ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน 12 123 30 0 12 55.65 0.00* 

จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน 4 119 2 2 0   

จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน 2 44 0 0 0   

มากกว่า6คร้ัง/เดือน 0 46 4 0 0   

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 55.65 และค่า Sig

เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอายขุองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นความถี่ทีแ่ตกต่างกนั โดยช่วงอายรุะหว่าง 20-30ปีจะมี
ความถี่ในการซ้ือสินคา้มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆโดยมีจ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.2.2 อายมุีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
H0 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอายตุ่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใชใ้นการซ้ือ
สินคา้ 
 

อีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มทีใ่ช้ในการซ้ือ

สินค้า 

อาย ุ 𝒙𝟐 Sig 
ต ่ากว่า20ปี 20-30ปี 31-40ปี 41-50ปี 51 ปีขึน้ไป 

Lazada 12 32 12 0 0 328.35 0.00* 
Shopee 6 292 22 0 0   
Facebook 
Marketplace 

0 8 0 2 12 
  

Central Online 0 0 2 0 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 328.35 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอายขุองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัโดยช่วงอายรุะหว่าง 
20-30ปีจะมีการส่ังซ้ือสินคา้ผ่าน Shopee มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.2.3 อายมุีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
H0 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินทีไ่ม่แตกต่างกนั 
H1 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอายตุ่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 
ช่องทางในการช าระ

เงิน 
อาย ุ 𝒙𝟐 Sig 

ต ่ากว่า20ปี 20-30ปี 31-40ปี 41-50ปี 51 ปีขึน้ไป 

ช าระเงินผ่านMobile 
Banking 

12 202 20 0 12 49.87 0.00* 

ช าระเงินผ่านiBanking 2 29 12 2 0   

ช าระเงินผ่านบตัร
เครดิต/บตัรเดบิต 

2 16 2 0 0   

e-Wallet หรือกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ 

0 4 0 0 0   

ช าระเงินผ่านแพล็ต
ฟอร์มที่ซ้ือสินคา้ 

0 6 0 0 0   

ช าระเงินสดกบั
พนกังานเมื่อรับสินคา้ 
(ช าระเงินปลายทาง) 

2 75 2 0 0   

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 49.84 และค่า Sig

เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอายขุองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั โดยช่วงอายรุะหว่าง 
20-30ปีจะมีการช าระสินคา้ผ่าน Mobile Banking มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.2.4 อายมุีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 
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H1 : อายมุอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอายตุ่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ 
 

ประเภทของสินค้า อาย ุ 𝒙𝟐 Sig 
ต ่ากว่า20ปี 20-30ปี 31-40ปี 41-50ปี 51 ปีขึน้ไป 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 14 160 6 2 0 215.2 0.00* 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 4 74 0 0 0   

เคร่ืองครัว/ของใช้
ภายในบา้น 

0 48 0 0 12   

สินคา้สุขภาพและ
ความงาม 

0 44 16 0 0   

อาหาร 0 6 12 0 0   
สินคา้แม่และเด็ก 0 0 2 0 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 215.2 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอายขุองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนัโดยช่วงอายรุะหว่าง 20-30
ปีจะมีการซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองประดบั มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

1.3.1 ระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 
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H1 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของระดบัการศึกษาต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า ระดับการศึกษา 𝒙𝟐 Sig 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่า
ปริญญาโท 

จ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน 16 133 28 0 75.82 0.00* 
จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน 6 99 20 2   
จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน 4 40 2 0   
มากกว่า6คร้ัง/เดือน 2 16 32 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 75.82 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าระดบัการศึกษาของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นความถี่ที่แตกต่างกนั โดยการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีจะมีความถี่ในการซ้ือสินคา้มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆโดยมีจ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.3.2 ระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของระดบัการศึกษาต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใชใ้น
การซ้ือสินคา้ 
 
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ที่ใช้ในการซ้ือสินค้า 

ระดับการศึกษา 𝒙𝟐 Sig 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่า

ปริญญาโท 

Lazada 2 38 12 0 92.40 0.00* 
Shopee 14 240 10 0   
Facebook Marketplace 12 64 0 2   
Central Online 0 2 0 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 92.40 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าระดบัการศึกษาของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั โดย
การศึกษาระดบัปริญญาตรีจะใชช่้องทางการซ้ือสินคา้คือ Shopee มากกว่าระดบัการศึกษาอื่น ๆ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.3.3 ระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 

H0 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของระดบัการศึกษาต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 
ช่องทางในการช าระ

เงิน 
ระดับการศึกษา 𝒙𝟐 Sig 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่า
ปริญญาโท 

ช าระเงินผ่านMobile 
Banking 

18 166 62 0 46.33 0.00* 

ช าระเงินผ่านiBanking 2 29 12 0   

ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/
บตัรเดบิต 

0 14 6 2   

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์

0 4 0 0   

ช าระเงินผ่านแพล็ตฟอร์ม
ท่ีซ้ือสินคา้ 

0 4 2 0   

ช าระเงินสดกบัพนกังาน
เม่ือรับสินคา้ (ช าระเงิน
ปลายทาง) 

8 71 0 0   

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 46.33 และค่า Sig

เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าระดบัการศึกษาของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนัโดย
การศึกษาระดบัปริญญาตรีจะใชช่้องทางการช าระเงินผ่าน Mobile Banking มากกว่าระดบัการศึกษา
อื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.3.4 ระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกตา่งกนั 
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H1 : ระดบัการศึกษามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกตา่งกนั 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของระดบัการศึกษาต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ 
 

ประเภทของสินค้า ระดับการศึกษา 𝒙𝟐 Sig 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่า

ปริญญาโท 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 4 136 42 0 92.40 0.00* 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 2 62 14 0   

เคร่ืองครัว/ของใช้
ภายในบา้น 

18 38 2 2   

สินคา้สุขภาพและความ
งาม 

2 46 12 0   

อาหาร 2 4 12 0   

สินคา้แม่และเด็ก 0 2 0 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 92.40 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าระดบัการศึกษาของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนัโดยระดบัปริญญา
ตรีจะซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ มากกว่าระดบัการศึกษาอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

1.4.1 อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั 
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H1 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอาชีพต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า อาชีพ 𝒙𝟐 Sig 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

จ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน 36 58 50 33 124.56 0.00* 

จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน 4 57 20 46   

จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน 0 4 4 38   
มากกว่า6คร้ัง/เดือน 0 2 18 30   

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 124.56 และค่า Sig

เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอาชีพของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั โดยอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพอิสระ จะมีความถี่ในการซ้ือสินคา้มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆโดยมีจ านวน 1 – 2 คร้ัง/
เดือน แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.4.2 อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอาชีพต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใชใ้นการซ้ือ
สินคา้ 
 
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ที่ใช้ในการซ้ือสินค้า 

 

อาชีพ 𝒙𝟐 Sig 
ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

Lazada 14 21 8 13 39.26 0.00* 
Shopee 24 94 72 130   
Facebook Marketplace 2 6 12 2   
Central Online 0 0 0 2   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 39.26 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอาชีพของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั โดยพนกังาน
บริษทัเอกชน โดยจะใช้ช่องทางการซ้ือสินคา้คือ Shopee มากกว่าอาชีพอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.4.3 อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
H0 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินทีไ่ม่แตกต่างกนั 
H1 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอาชีพต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงิน 
 
ช่องทางในการช าระเงนิ อาชีพ 𝒙𝟐 Sig 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ช าระเงินผ่านMobile 
Banking 

22 56 66 102 57.29 0.00* 

ช าระเงินผ่านiBanking 12 13 4 16   

ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/
บตัรเดบิต 

4 4 4 8   

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์

0 2 2 0   

ช าระเงินผ่านแพล็ตฟอร์มท่ี
ซ้ือสินคา้ 

0 4 0 2   

ช าระเงินสดกบัพนกังาน
เม่ือรับสินคา้ (ช าระเงิน
ปลายทาง) 

2 42 16 19   

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 57.29 และค่า Sig

เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอาชีพของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนัโดยพนกังาน
บริษทัเอกชน โดยจะช าระเงินผ่านMobile Banking มากกว่าอาชีพอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.4.4 อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไมแ่ตกต่างกนั 
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H1 : อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
ตารางที่ 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอาชีพต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ 
 

ประเภทของสินค้า 
 

อาชีพ 𝒙𝟐 Sig 
ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 6 95 18 63 218.36 0.00* 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 18 12 18 30   
เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายใน
บา้น 

2 8 34 16   

สินคา้สุขภาพและความงาม 0 6 18 36   

อาหาร 12 0 4 2   
สินคา้แม่และเด็ก 2 0 0 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 218.36 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าอาชีพของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั โดยนกัเรียน/นกัศึกษาจะ
ซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองประดบั มากกว่าอาชีพอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 รายไดม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

1.5.1 รายไดต้่อเดือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของรายไดต้่อเดือนต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า รายได้ต่อเดือน 𝒙𝟐 Sig 

ต ่ากว่า 
15,000 บาท 

15,000-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,001-
45,000 บาท 

จ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน 76 75 14 12 196.76 0.00* 
จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน 21 46 46 14   
จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน 6 38 0 2   
มากกว่า6คร้ัง/เดือน 0 6 14 30   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 196.76 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ารายไดต้่อเดือนของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั โดยจะมี
ความถี่ในการซ้ือสินคา้โดยมีจ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

1.5.2 รายไดต้่อเดือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของรายไดต้่อเดือนต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ใชใ้น
การซ้ือสินคา้ 
 
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ที่ใช้ในการซ้ือสินค้า 

รายได้ต่อเดือน 𝒙𝟐 Sig 
ต ่ากว่า 15,000 

บาท 
15,000-

25,000 บาท 
25,001-
35,000 บาท 

35,001-
45,000 บาท 

Lazada 23 29 4 0 64.64 0.00* 
Shopee 74 132 70 44   
Facebook Marketplace 6 4 0 12   

Central Online 0 0 0 2   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 64.64 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ารายไดต้่อเดือนของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัโดยจะใช้
ช่องทางการซ้ือสินคา้คือ Shopee แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.5.3 รายไดต้่อเดือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
H0 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของรายไดต้่อเดือนต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 
ช่องทางในการช าระเงนิ รายได้ต่อเดือน 𝒙𝟐 Sig 

ต ่ากว่า 15,000 
บาท 

15,000-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,001-
45,000 บาท 

ช าระเงินผ่านMobile 
Banking 

52 116 34 44 72.82 0.00* 

ช าระเงินผ่านiBanking 23 20 2 0   

ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/
บตัรเดบิต 

6 8 6 0   

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์

4 0 0 0   

ช าระเงินผ่านแพล็ตฟอร์มท่ี
ซ้ือสินคา้ 

2 2 2 0   

ช าระเงินสดกบัพนกังาน
เม่ือรับสินคา้ (ช าระเงิน
ปลายทาง) 

16 19 30 14   

หมายเหตุ *มีนยัยะส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 72.82 และค่า Sig

เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ารายไดต้่อเดือนของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั โดยจะช าระ
เงินผ่านMobile Banking มากกว่าช่องทางอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
1.5.4 รายไดต้่อเดือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
H0 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : รายไดต้่อเดือนมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของรายไดต้่อเดือนต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ 
 

ประเภทของสินค้า รายได้ต่อเดือน 𝒙𝟐 Sig 
ต ่ากว่า 15,000 

บาท 
15,000-

25,000 บาท 
25,001-
35,000 บาท 

35,001-
45,000 บาท 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 53 53 58 18 161.63 0.00* 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 8 52 6 12   

เคร่ืองครัว/ของใช้
ภายในบา้น 

8 24 2 26   

สินคา้สุขภาพและความ
งาม 

18 36 6 0   

อาหาร 16 0 0 2   
สินคา้แม่และเด็ก 0 0 2 0   
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีค่า 𝑥2 เท่ากบั 161.63 และค่า Sig
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ารายไดต้่อเดือนของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั โดยจะซ้ือสินคา้
ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองประดบั มากกว่าประเภทอืน่ ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05. 

 
2. การทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นความถี่หหรือไม ่

2.1.1 ดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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H0 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.1.2 ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกตา่งกนั 

H0 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

2.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.1.5 ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 
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H0 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

2.1.6 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.35 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)ตอ่
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s) 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านอีคอมเมิร์ซ

แพล็ตฟอร์ม 

�̅� S.D. F Sig ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1 – 2 ครั้ ง/เดือน 3.93 0.52 

6.57 0.00* แตกต่าง 
 3 – 4 ครั้ ง/เดือน 3.86 0.52 
 5 – 6 ครั้ ง/เดือน 4.24 0.48 
 มากกว่า6ครั้ ง/เดือน 3.86 0.47 
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ตารางที่ 4.35(ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s) 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านอีคอมเมิร์ซ

แพล็ตฟอร์ม 

�̅� S.D. F Sig ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นราคา 1 – 2 ครั้ ง/เดือน 3.99 0.66  
 

5.74 
 

0.01* แตกต่าง 
 3 – 4 ครั้ ง/เดือน 3.84 0.44 

 5 – 6 ครั้ ง/เดือน 4.23 0.52 

 มากกว่า6ครั้ ง/เดือน 4.02 0.45 
ดา้นช่องทางการจดั 1 – 2 ครั้ ง/เดือน 4.11 0.49  

 
6.49 0.00* แตกต่าง 

จ าหน่าย 3 – 4 ครั้ ง/เดือน 3.99 0.60 

 5 – 6 ครั้ ง/เดือน 4.38 0.53 

 มากกว่า6ครั้ ง/เดือน 4.00 0.49 
ดา้นการส่งเสริม 1 – 2 ครั้ ง/เดือน 4.21 0.53 

6.39 0.00* แตกต่าง 
การตลาด 3 – 4 ครั้ ง/เดือน 4.01 0.55 

 5 – 6 ครั้ ง/เดือน 4.30 0.50 

 มากกว่า6ครั้ ง/เดือน 4.32 0.38 
ดา้นการให้บริการ 1 – 2 ครั้ ง/เดือน 3.56 0.79    

ส่วนบุคคล 3 – 4 ครั้ ง/เดือน 3.53 0.68 1.01 0.00* แตกต่าง 

 5 – 6 ครั้ ง/เดือน 3.68 0.89    

 มากกว่า6ครั้ ง/เดือน 3.71 0.51    

ดา้นการรักษาความ 1 – 2 ครั้ ง/เดือน 3.65 0.57  
 

0.93 

 
 

0.42 

 
 

ไม่แตกต่าง 
เป็นส่วนตวั 3 – 4 ครั้ ง/เดือน 3.66 0.70 

 5 – 6 ครั้ ง/เดือน 3.80 0.81 

 มากกว่า6ครั้ ง/เดือน 3.60 0.66 

ภาพรวม 1 – 2 ครั้ ง/เดือน 3.91 0.46  
 

4.28 
 

 
 

0.05* 

 
 

แตกต่าง 
 3 – 4 ครั้ ง/เดือน 3.82 0.46 

 5 – 6 ครั้ ง/เดือน 4.11 0.57 

 มากกว่า6ครั้ ง/เดือน 3.91 0.38 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ที่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละปัจจยัพบว่า ดา้น
ผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด และการให้บริการ
ส่วนบุคคลนั้นมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทาง
ในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.36 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้กบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s)ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความถี่ในการซ้ือสินค้ากับ
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ (6P’s) 

1 – 2 คร้ัง/
เดือน 

3 – 4 คร้ัง/
เดือน 

5 – 6 คร้ัง/
เดือน 

มากกว่า6คร้ัง/
เดือน 

1 – 2 คร้ัง/เดือน - .091 -.198* -.006 
3 – 4 คร้ัง/เดือน  - -.289* -.098 
5 – 6 คร้ัง/เดือน   - .191* 

มากกว่า6คร้ัง/เดือน    - 
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.36 เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่ามีความแตกต่างกนัอยู ่3คู่ ไดแ้ก่คู่ที่ 1 
ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 1-2 คร้ัง/เดือน กบั5-6คร้ัง/เดือน คู่ที่ 2 ความถี่ในการซ้ือสินคา้3 – 4 คร้ัง/
เดือน กบั5 – 6 คร้ัง/เดือน และคู่ที่3 ความถี่ในการซ้ือสินคา้ ความถี่ในการซ้ือสินคา้5 – 6 คร้ัง/เดือน 
กบัมากกว่า6คร้ัง/เดือนมีความแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.2.1 ดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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H0 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.2.2 ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

2.2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.2.5 ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 
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H0 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

2.2.6 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่
แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.37 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)ตอ่
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s) 

อีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มท่ีใช้ในการซ้ือ

สินค้า 

�̅� S.D. F Sig ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ Lazada 3.86 0.50 

3.27 0.02* แตกต่าง 
 Shopee 3.97 0.52 
 FB Marketplace 3.64 0.39 
 Central Online 4.16 0.00 
ปัจจยัดา้นราคา Lazada 3.73 0.49 

5.78 0.00* แตกต่าง 
 Shopee 4.03 0.58 

 FB Marketplace 3.76 0.38 

 Central Online 4.00 0.00 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s) 

อีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มท่ีใช้ในการซ้ือ

สินค้า 

�̅� S.D. F Sig ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั Lazada 3.93 0.44 

3.29 0.02* แตกต่าง 
จ าหน่าย Shopee 4.13 0.55 

 FB Marketplace 3.89 0.60 

 Central Online 4.00 0.00 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริม Lazada 4.11 0.34 

3.07 0.02* แตกต่าง 
การตลาด Shopee 4.20 0.55 

 FB Marketplace 3.88 0.49 

 Central Online 4.40 0.00 

ปัจจยัดา้นการให้บริการ Lazada 3.70 0.62 1.86 0.13 ไม่แตกต่าง 

ส่วนบุคคล Shopee 3.58 0.77    

 FB Marketplace 3.31 0.47    

 Central Online 4.20 0.00    

ปัจจยัดา้นการรักษาความ Lazada 3.75 0.42 

5.81 0.00* แตกต่าง 
เป็นส่วนตวั Shopee 3.68 0.66 

 FB Marketplace 3.12 0.83 

 Central Online 4.00 0.00 

ภาพรวม Lazada 3.85 0.26 

3.85 0.01* แตกต่าง 
 Shopee 3.93 0.50 

 FB Marketplace 3.60 0.30 

 Central Online 4.12 0.00 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.37 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละดา้น
พบว่าดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้น
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การรักษาความเป็นส่วนตวันั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.38 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้กบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s)ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านช่องทางในการซ้ือสินค้ากับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 

Lazada Shopee Facebook 
Marketplace 

Central 
online 

Lazada - -.086 .246* -.276 
Shopee  - .332* -.190 
Facebook Marketplace   - -.523 
Central online    - 
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่4.38 เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่ามีความแตกต่างกนัอยู ่2คู่ ไดแ้ก่คู่ที่ 1 
ช่องทางในการซ้ือสินคา้ Lazada กบั Facebook Marketplace และคู่ที่ 2 ช่องทางในการซ้ือสินคา้ 
Shopee กบั Facebook Marketplace มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 

2.3.1 ดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 

2.3.2 ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
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H0 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินทีไ่ม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 

2.3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่
แตกต่างกนั 

2.3.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 

2.3.5 ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่
แตกต่างกนั 
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2.3.6 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่
แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)ตอ่
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นช่องทางในการช าระเงิน 
 
ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s) 

ช่องทางในการช าระเงิน �̅� S.D. F Sig ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ Mobile Banking 3.95 0.45 

5.95 0.00* แตกต่าง 

 iBanking 4.04 0.61 

 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 4.10 0.68 
 e-Wallet  3.20 0.72 

 แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้ 4.58 0.27 

 ช าระเงินปลายทาง 3.78 0.54 
ดา้นราคา Mobile Banking 3.93 0.51 

5.43 0.00* แตกต่าง 

 iBanking 4.12 0.58 

 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 4.17 0.79 
 e-Wallet  2.87 0.43 

 แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้ 4.45 0.64 

 ช าระเงินปลายทาง 3.98 0.59 
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ตารางที่ 4.39 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s) 

ช่องทางในการช าระเงิน �̅� S.D. F Sig ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นช่องทางการจดั Mobile Banking 4.10 0.46 

4.64 0.00* แตกต่าง 

จ าหน่าย iBanking 4.18 0.60 
 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 4.13 0.64 
 e-Wallet  3.50 0.19 
 แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้ 4.88 0.86 
 ช าระเงินปลายทาง 3.97 0.67 
ดา้นการส่งเสริม Mobile Banking 4.20 0.48 

4.07 0.00* แตกต่าง 

การตลาด iBanking 4.23 0.52 
 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 4.16 0.61 
 e-Wallet  3.80 0.46 
 แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้ 4.86 0.10 
 ช าระเงินปลายทาง 4.02 0.60 
ดา้นการให้บริการ Mobile Banking 3.47 0.64 

7.77 0.00* แตกต่าง 

ส่วนบุคคล iBanking 3.81 0.83 
 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 3.71 0.80 
 e-Wallet  2.10 0.57 
 แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้ 3.73 0.41 
 ช าระเงินปลายทาง 3.84 0.77 
ดา้นการรักษาความ Mobile Banking 3.52 0.53 

11.26 0.00* แตกต่าง 

เป็นส่วนตวั iBanking 4.17 0.57 
 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 3.92 0.81 
 e-Wallet  3.12 0.14 
 แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้ 4.25 0.38 
 ช าระเงินปลายทาง 3.74 0.81 
ภาพรวม Mobile Banking 3.86 0.37 

6.37 0.00* แตกต่าง 

 iBanking 4.09 0.56 
 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 4.03 0.61 
 e-Wallet  3.10 0.37 
 แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้ 4.46 0.17 
 ช าระเงินปลายทาง 3.89 0.59 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่4.39 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละดา้น
พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ทั้ง6ดา้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.40 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ดา้นช่องทางในการช าระเงินกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s)ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ช่องทางในการช าระเงิน
กับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ 

(6P’s) 

Mobile 
Banking 

iBanking บตัรเครดิต/
บตัรเดบิต 

e-Wallet แพล็ต
ฟอร์มท่ี
ซ้ือสินคา้ 

ช าระเงิน
ปลายทาง 

Mobile Banking - -.229* -.168 .765* -.596* -.026 
iBanking  - .060 .994* -.367 .202* 
บตัรเครดิต/บตัรเดบิต   - .933* -.428* .141 
e-Wallet    - -1.36* -.792* 
แพล็ตฟอร์มท่ีซ้ือสินคา้     - .569* 
ช าระเงินปลายทาง      - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.40 เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่ามีความแตกต่างกนัอยู ่10คู่ ไดแ้ก่คู่ที่ 1 

ช่องทางในการช าระเงิน Mobile Banking กบัiBanking คู่ที่ 2 Mobile Banking กบัe-Wallet คู่ที่3 
Mobile Banking กบัแพล็ตฟอร์มที่ซ้ือสินคา้ คู่ที่4 iBanking กบัe-Wallet คู่ที่5 iBanking กบัช าระเงิน
ปลายทาง คู่ที่6  บตัรเครดิต/บตัรเดบิต กบัe-Wallet คู่ที่7 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต กบัแพล็ตฟอร์มที่ซ้ือ
สินคา้ คู่ที่8 e-Wallet กบัแพล็ตฟอร์มที่ซ้ือสินคา้ คู่ที่9 e-Wallet กบัช าระเงินปลายทาง และคู่ที่ 10 
แพล็ตฟอร์มที่ซ้ือสินคา้ กบัช าระเงินปลายทาง  มคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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2.4.1 ดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกตา่งกนั 

 
H1 : ดา้นผลิตภณัฑม์อีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
2.4.2 ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
H0 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
2.4.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี

คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
H0 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี

คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกต่าง
กนั 

H1 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.4.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นการส่งเสริมการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.4.5 ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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H0 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกต่าง
กนั 

H1 : ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.4.6 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 

H0 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่ไม่แตกต่าง
กนั 

H1 : ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.41 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)ตอ่
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นประเภทของสินคา้ 
 
ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ 

(6P’s) 

ประเภทของสินค้า �̅� S.D. F Sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 3.77 0.44 

13.06 0.00* แตกต่าง 

 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 4.19 0.55 
 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 3.94 0.49 
 สินคา้สุขภาพและความงาม 4.19 0.47 
 อาหาร 3.63 0.60 
 สินคา้แม่และเด็ก 4.00 0.00 
ดา้นราคา เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 3.84 0.57    
 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 4.21 0.55 

9.05 0.00* แตกต่าง 
 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 3.86 0.41 
 สินคา้สุขภาพและความงาม 4.25 0.55 
 อาหาร 3.86 0.50 
 สินคา้แม่และเด็ก 3.50 0.00 
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ตารางที่ 4.41 (ต่อ) 
ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์(6P’s) 

ประเภทของสินค้า �̅� S.D. F Sig ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นช่องทางการ เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 4.00 0.52 

7.96 0.00* แตกต่าง 

จดัจ าหน่าย อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 4.01 0.64 
 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 4.15 0.51 
 สินคา้สุขภาพและความงาม 4.46 0.36 
 อาหาร 3.90 0.38 
 สินคา้แม่และเด็ก 4.16 0.00 
ดา้นการส่งเสริม เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 4.11 0.55 

3.69 0.00* แตกต่าง 

การตลาด อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 4.25 0.48 
 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 4.10 0.48 
 สินคา้สุขภาพและความงาม 4.38 0.53 
 อาหาร 4.02 0.34 
 สินคา้แม่และเด็ก 4.60 0.00 
ดา้นการให้บริการ เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 3.60 0.70 

2.31 0.04* แตกต่าง 

ส่วนบุคคล อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 3.72 0.77 
 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 3.61 0.86 
 สินคา้สุขภาพและความงาม 3.49 0.66 
 อาหาร 3.13 0.79 
 สินคา้แม่และเด็ก 3.10 0.14 
ดา้นการรักษา เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 3.53 0.61 

3.17 0.00* แตกต่าง 

ความเป็นส่วนตวั อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 3.83 0.70 
 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 3.69 0.87 

 สินคา้สุขภาพและความงาม 3.72 0.47 
 อาหาร 3.91 0.24 
 สินคา้แม่และเด็ก 4.00 0.00 
ภาพรวม เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 3.81 0.43 

4.93 0.00* แตกต่าง 

 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 4.03 0.54 
 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 3.89 0.49 

 สินคา้สุขภาพและความงาม 4.08 0.43 
 อาหาร 3.74 0.44 
 สินคา้แม่และเด็ก 3.89 0.23 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่4.41 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ทีแ่ตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละดา้นพบว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ทั้ง6ดา้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.42 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ดา้นประเภทของสินคา้กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s)ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ประเภทของสินค้ากับ
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ (6P’s) 

เส้ือผา้/
เคร่ืองประดบั 

อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส ์

เคร่ืองครัว/
ของใช้

ภายในบา้น 

สุขภาพ
และ

ความงาม 

อาหาร สินคา้แม่
และเด็ก 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั - -.226* -.081 -.272* .066 -.081 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  - .145 -.046 .292* .144 
เคร่ืองครัว/ของใช้
ภายในบา้น 

  - -.191* .147 -.000 

สุขภาพและความงาม    - .338* .191 
อาหาร     - -.147 
สินคา้แม่และเด็ก      - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่4.42 เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่ามีความแตกต่างกนัอยู ่5คู่ ไดแ้ก่คู่ที่ 1 

สินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองประดบักบัอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ คู่ที่ 2 เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั กบั
สุขภาพและความงาม คู่ที่3 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ กบัอาหาร คู่ที่4 เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น 
กบัสุขภาพและความงามและคู่ที่5 สุขภาพและความงาม กบัอาหาร  มีความแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 4.43 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะขอ้มลูปัจจยัส่วนบุคคล กบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ลักษณะข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
การเลือกอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มท่ีท่าน
ใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ช่องทางการช าระเงิน 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือผ่านอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์ม 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่านอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์ม 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

หมายเหตุ : เคร่ืองหมาย✓ หมายความว่า สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 : เคร่ืองหมาย หมายความว่า ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.44 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลน์ กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ด้าน
ราคา 

ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ด้านการ
ให้บริการ
ส่วนบุคคล 

ด้านการรักษา
ความเป็น
ส่วนตัว 

การเลือกอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ช่องทางการช าระเงิน ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือผ่าน
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่าน
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

หมายเหตุ : เคร่ืองหมาย✓ หมายความว่า สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 : เคร่ืองหมาย หมายความว่า ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน



 

 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์ม”นั้นมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากการวิจยั
ในคร้ังน้ีสามารถน าไปพฒันาระบบการขายสินคา้ทางออนไลน์ภายในองคก์รโดยเฉพาะทางช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายผ่านแอพพลิเคชัน่ ให้ดีย่ิงขึ้นสอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ย่ิงขึ้น 
หรือลดการกระท าบางส่วนที่ไมก่่อให้เกิดประโยชน์ ส าหรับผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจจะพฒันา
ธุรกิจการซ้ือขายสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม  

หลงัจากที่ไดท้ าการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง และการเก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุม่
ตวัอยา่งที่มีการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มและอาศยัอยูใ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยท าการส ารวจผ่านการตอบแบบสอบถาม และไดรั้บการตอบกลบัแบบสอบถามที่มคีวาม
สมบูรณ์รวมทั้งส้ิน 400 ชุด จากนั้นน าขอ้มลูมาวิเคราะห์ค่าต่าง ๆตามสถิติ โดยสามารถสรุป
ผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่
ตวัอยา่งสามารถแบ่งออกเป็นเพศหญิง 74.3% และเพศชาย 25.8% โดยส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 20-
30 ปี คิดเป็น 83% ทั้งน้ีระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุม่ตวัอยา่งคือ ระดบัปริญญาตรี คิดเป็น 72% 
อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งคือ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น 36.8% และระดบัรายไดต้่อ
เดือนของกลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั 15,000 – 25,000 บาท คิดเป็น 41.3% 

5.1.2 ขอ้มูลที่เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุม่ตวัอยา่งไดด้งัน้ี อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มส่วน 
ใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งใชใ้นการซ้ือสินคา้คือ Shopee คิดเป็น 80% รองลงมาคือ Lazada คิดเป็น 14% 
Facebook Marketplace 5.5% Central Online 0.5% ตามล าดบั
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ความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพลต็ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ย (จ านวนคร้ัง/เดือน) ของกลุ่มตวัอยา่งนั้นส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้จ านวน 1-
2 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 44.3% รองลงมา จ านวน 3-4 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 31.8% ซ้ือมากกว่า6 คร้ัง/เดือน 
คิดเป็น 12.5% ซ้ือจ านวน 5-6 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 11.5% ตามล าดบั 

ช่องทางการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มตวัอยา่งนั้นส่วนใหญ่จะช าระเงินผ่าน Mobile Banking คิดเป็น 61.5% 
รองลงมา คือการช าระเงินสดกบัพนกังานเมื่อรับสินคา้(ช าระเงินปลายทาง) คิดเป็น 19.8% ช าระเงิน
ผ่าน iBanking คิดเป็น 11.3%  ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/บตัรเดบิต คิดเป็น 5% ช าระผ่านอีคอมเมร์ิซ
แพล็ตฟอร์มที่ซ้ือสินคา้ คิดเป็น 1.5% ช าระผ่าน e-wallet (กระเป๋าเงินนอิเล็กทรอนิกส์) คิดเป็น 1% 
ตามล าดบั 

ประเภทของสินคา้ในการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่มตวัอยา่งนั้นส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้ประเภท เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั คิดเป็น 
45.5% รองลงมาคือ อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ คดิเป็น 19.5% เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น สินคา้
สุขภาพและความงาม เท่ากนัที่ 15% อาหาร คิดเป็น 4.5% สินคา้แม่และเด็ก 0.5% ตามล าดบั 
5.1.3 การทดสอบสมมติฐานลกัษณะขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่ง 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1 เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั  

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าเพศของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่แตกต่างกนั เพศหญิงจะมี
ความถี่ในการซ้ือสินคา้มากกว่าเพศชาย โดยมีจ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน มากกว่าความถีอ่ื่น ๆ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นของการเลือกใชอ้ีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม 
เพศหญิงจะใชอ้ีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ช่ือว่า Shopeeในการซ้ือสินคา้มากกว่าเพศชาย โดยมากกว่า
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นการเลือก
ช่องทางในการช าระเงิน เพศหญิงจะใชช่้องทางการช าระเงินผ่านMobile Bankingในการซ้ือสินคา้
มากกว่าเพศชาย โดยมากกว่าช่องทางการช าระเงินอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ในดา้นของประเภทสินคา้เพศหญิงจะซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองประดบั โดย
มากกว่าเพศชาย และสินคา้ประเภทอื่นๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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1.2 อายมุีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าอายขุองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่แตกต่างกนั โดยในดา้น
ความถี่ช่วงอายรุะหว่าง 20-30ปีจะมีความถี่ในการซ้ือสินคา้มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆโดยมีจ านวน 1 – 
2 คร้ัง/เดือน แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ โดย
ช่วงอายรุะหว่าง 20-30ปีจะมีการส่ังซ้ือสินคา้ผ่าน Shopee มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นช่องทางในการช าระเงิน โดยช่วงอายรุะหว่าง 20-30ปีจะมี
การช าระสินคา้ผ่าน Mobile Banking มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 ในดา้นประเภทของสินคา้ โดยช่วงอายรุะหว่าง 20-30ปีจะมีการซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้
เคร่ืองประดบั มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.3  ระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าระดบัการศึกษาของของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่แตกต่างกนั 
ในดา้นความถี่ โดยการศึกษาระดบัปริญญาตรีจะมีความถี่ในการซ้ือสินคา้มากกว่าช่วงอายอุื่น ๆโดย
มีจ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นช่องทางในการ
ซ้ือสินคา้ โดยการศึกษาระดบัปริญญาตรีจะใช้ช่องทางการซ้ือสินคา้คอื Shopee มากกว่าระดบั
การศึกษาอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นช่องทางในการช าระเงิน 
โดยการศึกษาระดบัปริญญาตรีจะใชช่้องทางการช าระเงินผ่าน Mobile Banking มากกว่าระดบั
การศึกษาอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นประเภทของสินคา้ โดย
ระดบัปริญญาตรีจะซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ มากกว่าระดบัการศึกษาอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.4 อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าอาชีพของของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่แตกต่างกนั ในดา้นความถี่
ในการซ้ือสินคา้ โดยอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จะมีความถี่ในการซ้ือสินคา้มากกว่าช่วงอายุ
อื่น ๆโดยมีจ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05ในดา้น
ช่องทางในการซ้ือสินคา้ โดยพนกังานบริษทัเอกชน โดยจะใช้ช่องทางการซ้ือสินคา้คือ Shopee 
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มากกว่าอาชีพอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นช่องทางในการช าระ
เงินที่ โดยพนกังานบริษทัเอกชน โดยจะช าระเงินผ่านMobile Banking มากกว่าอาชีพอื่น ๆ แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นประเภทของสินคา้ โดยนกัเรียน/นกัศึกษาจะซ้ือ
สินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองประดบั มากกว่าอาชีพอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

1.5 รายไดม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ารายไดข้องของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่แตกต่างกนั 
ในดา้นความถี่ในการซ้ือสินคา้ โดยจะมีความถี่ในการซ้ือสินคา้โดยมีจ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ โดยจะใช้
ช่องทางการซ้ือสินคา้คือ Shopee แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นช่องทาง
ในการช าระเงิน โดยจะช าระเงินผ่านMobile Banking มากกว่าช่องทางอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นประเภทของสินคา้ โดยจะซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้
เคร่ืองประดบั มากกว่าประเภทอื่น ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5.1.4 การทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤตกิรรมการ

ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ที่
แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ที่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละดา้นพบว่าดา้น
ผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้นการ
ให้บริการส่วนบุคคลนั้นมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มใน
ดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 
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2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤตกิรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางใน
การซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละดา้น
พบว่าดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้น
การรักษาความเป็นส่วนตวันั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ในดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั 

2.3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤตกิรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางใน
การช าระเงินที่แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละดา้น
พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ทั้ง6ดา้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นช่องทางในการช าระเงินที่แตกต่างกนั 

2.4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤตกิรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของ
สินคา้ที่แตกต่างกนั 

โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6P’s)มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นประเภทของสินคา้ทีแ่ตกต่างกนัในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์แต่ละปัจจยัพบว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ทั้ง6ดา้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในดา้นประเภทของสินคา้ที่แตกต่างกนั 
5.2 การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ต
ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีประเด็นส าคญัสามารถน ามาอภิปรายผลตาม
สมมติฐานไดด้งัน้ี 
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5.2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มดว้ยกนั
ดงัน้ี 

จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งที่มีเพศ อาย ุระดบัการศึกษ อาชีพ และรายไดท้ี่
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่แตกต่างกนั ทั้งน้ีสอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของ วชิรวชัร งามละมอ่น (2558) ที่กล่าวว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ถือเป็น
ความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบับุคคลเช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของ
ร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถงึ
ปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการ
แสดงออกที่แตกต่างกนั การตดัสินใจที่แตกต่างกนัที่มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้น
ประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคล และไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ธรรมรัตน์ ธารี
รักษ ์(2563) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัใน
ประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่าเพศ อาย ุระดบัการศึกษ อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย ไม่แตกต่างกนั 

5.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน(์6P) ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุณิสา ตรงจิตร (2559) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace)และในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ทั้ง 6 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจา หน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบริการส่วนบุคคล และ
ดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(6P’s) ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และ ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการซ้ือสินคา้ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มเพราะมีสินคา้ที่หลากหลาย 
ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ มคีวามทนัสมยัตามกระแสนิยม ในดา้นของปัจจยัดา้นราคา มีการ
ระบุราคาขายที่ชดัเจนรวมไปถึงค่าจดัส่งสินคา้ มกีารเปรียบเทียบราคาในแต่ละร้านคา้เพ่ือให้ลูกคา้
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ตดัสินใจซ้ือไดง่้ายย่ิงขึ้น ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มนั้นสามาถใชง้านและ
ส่ังซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชม. รูปแบบน่าสนใจ ใชง้านง่าย มีช่องทางการช าระเงินให้เลือก
หลากหลาย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าว
ว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑส่์งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งในเร่ืองของแอพพลิเคชัน่มีสินคา้หลากหลายและ
ตรงตามความตอ้งการ มีราคาสินคา้ระบุชดัเจน มีสินคา้พร้อมส่งในทนัที นอกจากน้ียงัมีบริการ
จดัส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ความถูกตอ้งแมน่ย าของแอพพลิเคชัน่ ความพร้อมของแอพพลิเคชัน่ที่
สามารถใชสั้่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กที่ทุกเวลาท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายมากย่ิงขึ้น 
นอกจากน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ไดรั้บและความง่ายในการใชง้านส่งผลท าให้เกิดทศันคติดา้นบวก
ที่มีต่อการใชแ้ละยอมรับในเทคโนโลยี 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกาประชาสัมพนัธ์
ที่เขา้ถึงลูกคา้ไดง้่าย เช่น ส่ือโซเช่ียลมีเดีย โทรทศัน์ มีการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลายเช่นการ
สะสมคะแนน การลดราคาตามเทศกาล โดยตอนน้ีแพล็ตฟอร์มต่าง ๆมีการปรับรูปแบบให้มีการ
แจง้เตือนถึงดีลพิเศษต่าง ๆ ท าให้ลูกคา้สะดวกมากย่ิงขึ้น ไม่ตอ้งคอยเฝ้าหรือพลาดโอกาสต่าง ๆ ซ่ึง
ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลา่วว่าปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งในเร่ือง ไดรั้บส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ ท าให้
สามารถซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาถูกกว่าร้านอื่น การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เช่น ให้
ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ การคืนก าไรให้ผูบ้ริโภคที่ใชบ้ริการเป็นประจ าอยา่งต่อเน่ือง เช่น ลด
ราคาหรือฟรีค่าจดัส่ง ลดราคาเมื่อมียอดสั่งซ้ือขั้นต ่าตามที่แอพพลิเคชัน่ก าหนด รวมถึงความคุม้ค่า
เมื่อซ้ือผ่านแอพพลิเคชัน่ที่เลือกใชเ้ป็นประจ า ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคเห็นว่ามีปัจจยัอื่นที่
ส าคญักว่าเช่นความหลากหลายของสินคา้ และช่องทางการจดัจาหน่ายหรือจดัส่ง เป็นตน้ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และ ดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม สามารถแนะน าและให้
ค าปรึกษากบัลูกคา้ มีการติดตามหลงัการขาย สามารถตอบสนองลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วตลอด 24 
ชัว่โมง ในดา้นของการรักษาความเป็นส่วนตวั อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมกีารแจง้ว่าจะจดัเก็บและ
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บริหารขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เช่นขอ้มูลส่วนบคุคลต่าง ๆขอ้มูลการส่ังซ้ือสินคา้อยา่งไร มีการแจง้
นโยบายความเป็นส่วนตวัหรือการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ เช่นการติดตามผลการคน้หาของ
ลูกคา้เพ่ือวิเคราะห์ หรือพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ ลูกคา้สามารถยกเลิกความยินยอมในการเกบ็
ขอ้มูลส่วนตวัหรือการติดตามไดต้ลอดเวลา ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่มากขึ้น ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบั งานวิจยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวว่า ปัจจยัดา้นการ
ให้บริการส่วนบุคคลและดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากผลดงักลา่วอาจ
พิจารณาไดว่้าผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัการให้บริการส่วนบุคคลมากนกั เน่ืองจาก
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่อาจเคยมีประสบการณ์การสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบออนไลน์มาก่อนหนา้ 
จนคุน้เคยกบัวิธีการใชบ้ริการ จึงมุ่งเนน้ไปที่สินคา้ที่จะซ้ือและราคาเป็นหลกั 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั 
จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอี

คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศ้ึกษามีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
1. จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนของปัจจยัส่วน

บุคคล ผูวิ้จยัพบว่ามีความแตกแต่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัจึงสรุปไดว่้าปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูวิ้จยัจึงเล็งเห็นว่าผู้
ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัการซ้ือขายผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มและผูท้ี่สนใจสามารถศึกษา
ขอ้มูลงานวิจยัน้ี และปรับใช้ในการท าธุรกิจให้ตอบโจทยผู์บ้ริโภคในปัจจุบนัตามเพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพและรายไดต้่อเดือนไดอ้ยา่งเหมาะสมและดีย่ิงขึ้น  

2. จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) จากภาพรวมผูวิ้จยัพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ในระดบัมาก โดยเมื่อตรวจสอบในรายดา้นพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในดา้นของช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ผูวิ้จยัจึงเล็งเห็นว่าผู ้
ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัการซ้ือขายผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มและผูท้ี่สนใจสามารถศึกษา
ควรวางแผนการตลาดโดยการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดหลกั ๆ โดยเนน้ในส่วน
ของดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มหลกั ๆที่กลุม่ผูต้อบแบบสอบถามนั้น



83 
 

เลือกใชค้ือ Shopee Lazada หากมองในภาพรวมจะเห็นว่า2แพล็ตฟอร์มน้ีมีความพร้อมในเร่ืองของ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ทั้งในเร่ืองของความสเถียรของระบบ การใชง้านที่ง่าย ความสวยงามของ
แพล็ตฟอร์ม ความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน ตวัเลือกการช่วยเหลือลูกคา้ต่าง ๆ ใน
ภาพรวมน้ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสะดวกสบาย สามาถใชง้านไดง่้ายไม่ตอ้งกงัวลเก่ียวกบัเร่ืองของความ
ปลอดภยัรองลงมาคอืดา้นผลิตภณัฑ ์โดยจากค าตอบของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามนั้นให้
ความส าคญัเก่ียวกบัความหลากหลายและความทนัสมยัตามกระแสนิยมของสินคา้ที่จ  าหน่ายบนอี
คอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือร้านคา้ขายสินคา้ออนไลน์จะตอ้งมีการศึกษาความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายที่ชดัเจน หรือปรับเปลี่ยนวิธีการท าการตลาดให้ทนัสมยัอยูต่ลอด เพื่อจูง
ใจผูบ้ริโภค ดงันั้นหากผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจจะด าเนินธุรกิจอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม ควรที่
จะศึกษารายละเอียดตรงน้ีเพ่ือน าไปพฒันาหรือต่อยอดให้เกิดประโยชน์ และสามารถแกไ้ขบางส่วน
ที่ยงัไม่สามารถตอบสนองลูกคา้ได ้ 

5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 
ผูวิ้จยัไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
1. ควรท าการขยายเขตงานวิจยัให้กวา้งขึ้นในส่วนของกลุม่ที่จะศึกษ เช่นการศึกษา

ประชากรในจงัหวดัอื่น ๆ เพื่อที่จะไดเ้ห็นถึงความแตกต่างหรือเหมือนกนัอยา่งไรเป็นตน้ การ
ก าหนดถึงขอบเขตของกลุ่มตวัอยา่งที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นท าให้มีประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ หรือ
ผูท้ี่สนใจจะศึกษาให้สามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมของกลุม่ผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น 

2. ควรเพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลอื่น ๆ เช่น แบบส ารวจ  การสัมภาษณ์ 
การสังเกต การสนทนากลุ่มให้ไดรั้บรู้ถึงขอ้มลูเชิงลึกและความตอ้งการที่แทจ้ริงของกลุ่มผูท้ี่ใชง้าน
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มในการซ้ือสินคา้ เพื่อจะน ามาพฒันาและปรับปรุง ให้เกิดประสิทธิภาพมาก
ขึ้นและตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุม่ผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต 

3. เน่ืองจากสถานการณ์ปัจจุบนัเก่ียวกบัโรคโควิด-19 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเร่ือง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุ Post COVID-19 เก่ียวกบัการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม รวมไปถึง
การใชเ้ทคโนโลยีต่าง ๆส่ือและอุปกรณ์ดิจิทลัที่มากขึ้นจากการรักษาระยะห่างระหว่างกนั และการ
ใส่ใจดูแลเร่ืองของสุขภาพและสุขอนามยัที่มากขึ้นเพื่อให้ไดผ้ลต่อการศึกษาที่มีความหลากหลาย
ทนัยคุสมยั และส่งผลต่อการน าไปใชใ้นการสร้างกลยทุธ์ของผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง : ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ค าช้ีแจง 

 แบบสอบถามฉบบัน้ีใชป้ระกอบการวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงการคน้ควา้อิสระน้ีเป็น
ส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตสาขาวิชาการตลาดยคุดิจิทลัคณะ
บริหารธุรกิจนวตกัรรมและการบญัชี  

ขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามทกุขอ้ตามความเป็นจริงเน่ืองจากค าตอบ
ของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งมากต่อการวิเคราะห์ผลการศึกษาคร้ังน้ีโดยขอ้มูลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ผูวิ้จยัจะเก็บเป็นความลบัอยา่งเคร่งครัด 

แบบสอบถามประกอบไปดว้ย 3 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ต

ฟอร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
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ส่วนที่ 1 : ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ ลงใน  ที่ตรงหนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สุด 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางอคีอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มหรือไม่ 
 1. เคย                     2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2. เพศ 
 1. ชาย                     2. หญิง                     3. อื่น ๆ ............          

3. อายุ 
 1. ต ่ากว่า20 ปี         2. 20-30 ปี                3. 31-40 ปี         4. 41-50 ปี 
 5. 51 ปีขึ้นไป 

4. ระดบัการศึกษา    
 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี       3. ปริญญาโท     4. สูงกว่าปริญญาโท 

5. อาชีพ  
 1. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ     2. นกัเรียน/นกัศึกษา         3. ปริญญาโท 
 4. สูงกว่าปริญญาโท 

6. รายไดต้่อเดือน 
 1. ต ่ากว่า15,000 บาท   2. 15,000-25,000 บาท    3. 25,001-35,000 บาท  
 4. 35,001-45,000 บาท  5. อื่น ๆ (โปรดระบุ).............................. 
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ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ ลงใน  ที่ตรงหนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สุด 
7. อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มที่ท่านใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์บ่อยที่สุด 
1. Lazada                            5. Shopback                9. Kaidee    
2. Shopee                            6. Central                    10. Pantip Market  
3. Facebook Marketplace   7. Robinson Online     11. We Love Shopping 
4. shopAt24                        8. Big C Online           12. Line Myshop 

8. ท่านเลือกช่องทางการช าระเงินดว้ยวิธีใดบา้ง? 
1. ช าระเงินผ่าน Mobile Banking     5. ช าระเงินผ่านผูใ้ห้บริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน                   
2. ช าระเงินผ่าน iBanking                 6. e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
3. ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/บตัรเดบิต   7. ช าระเงินผ่านแพล็ตฟอร์มที่ซ้ือสินคา้ 
4. ช าระเงินผ่าน ATM     8. ช าระเงินสดกบัพนกังานเมื่อรับสินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

 
9. สินคา้ประเภทใดที่ท่านมกัจะซ้ือผ่านอีคอมเมร์ิซแพล็ตฟอร์ม (ตอบได ้1 ขอ้) 
 
1. เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั                   5. อาหาร 
2. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์                6. สินคา้แม่และเด็ก 
3. เคร่ืองครัว/ของใชภ้ายในบา้น     7.อุปกรณ์กีฬา 
4. สินคา้สุขภาพและความงาม        8. อื่นๆ (โปรดระบุ).............................. 
 

10. ความถี่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม 
1. 1 – 2 คร้ัง/เดือน           3. จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน 
2. 3 – 4 คร้ัง/เดือน          4. มากกว่า6คร้ัง/เดือน 
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ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ ลงใน  ที่ตรงหนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สุด 

1 2 3 4 5 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง ไม่เห็นดว้ย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ระดับความเห็นด้วย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
11. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์
ต่างๆเช่น Lazada, Shopee, Central Online มีความหลากหลาย           
12. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มี
ความทนัสมยั ตามกระแสความนิยมของผูบ้ริโภค           
13. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มี
คุณภาพ           
14. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์ที่จดั
จ าหน่ายโดยแบรนดท์ี่เป็นที่รู้จกัมีความน่าเช่ือถือ           
15. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มี
คุณสมบตัิตรงตามขอ้มูลที่แจง้ไว ้           
16. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มี
การบริการหลงัการขาย เช่นการสอบถามวิธีใชง้าน วิธีดูแล
สินคา้           
ปัจจัยด้านราคา (Price) 

17. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มีการระบุราคา
ขายที่ชดัเจน รวมไปถึงค่าจดัส่งสินคา้ 

     
18. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มี
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
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19. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์ มี
การเปรียบเทียบราคาของแต่ละร้านคา้เพ่ือให้ลูกคา้ตดัสินใจ
เลือก      
20. สินคา้ที่จ  าหน่ายบนอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มกั
ให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษท าให้สามารถซ้ือสินคา้ไดร้าคาถกู
กว่าการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน ์      
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

21. อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์หลกัๆเช่น Lazada, 
Shopee, Central Onlineมีความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจได ้

     
22.อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีรูปแบบที่น่าใชง้าน มี
ความน่าสนใจและใชง้านง่าย      
23.อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีรูปแบบการใชง้านที่
ง่ายไม่ซบัซ้อน      
24.อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์สามารถใชง้านและ
ส่ังซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      
25.อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีช่องทางการช าระเงิน
ให้เลือกหลากหลายช่องทาง      
26.อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการระบุสถานะการ
จดัส่งของสินคา้ตั้งแต่ส่ังซ้ือ จนไปถึงลูกคา้ไดรั้บสินคา้ 

     
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

27. อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลนม์ีการส่งเสริมการตลาด
ที่หลากหลาย เช่น สะสมคะแนน ลดราคาตามเทศกาล คูปอง
จดัส่งสินคา้ฟรี      
28. อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลนม์ีการประชาสัมพนัธ์การ
ส่งเสริมการตลาดที่เขา้ถึงไดง้่ายเช่น ส่ือโซเชียลมีเดีย 
โทรทศัน์      
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29. อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลนม์ีการประชาสัมพนัธ์การ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ      
30. อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลนม์ีการจดัการส่งเสริมการ
ขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่นในช่วงเวลาหรือเทศกาลที่ส าคญั 

     
31. การจดัอีเวนทห์รือการไลฟ์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของ
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์ เงื่อนไขต่าง ๆ มีความ
เหมาะสม และสามารถใชง้านไดจ้ริง      
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

32. เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม 
สามารถแนะน าและให้ค าปรึกษากบัลกูคา้ 

     
33. เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมี
การติดตามหลงัการขาย 

     
34. เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
สามารถติดต่อไดง้า่ย 

     
35. เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละอีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์ม
สามารถตอบสนองลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วตลอด 24 ชัว่โมง 

     
36. เจา้หนา้ที่ที่ให้บริการในแต่ละแพล็ตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ
แพล็ตฟอร์มสามารถมีช่องทางการติดต่อที่หลากหลายเช่น 
โทรศพัท ์อีเมลล ์และแชทของแพล็ตฟอร์มออนไลน์ 

     
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมีการแจง้ว่าจะจดัเก็บขอ้มูลส่วนตวั 
     

ลูกคา้สามารถยกเลิกความยินยอมในการเก็บขอ้มลูส่วนตวั
หรือการติดตามไดต้ลอดเวลา      
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อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มออนไลน์มีการแจง้นโยบายความเป็น
ส่วนตวัหรือการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ เช่นการติดตาม
ผลการคน้หาของลกูคา้เพ่ือวิเคราะห์ หรือพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้      
อีคอมเมิร์ซแพล็ตฟอร์มมีการแจง้ว่าจะจดัเก็บและบริหาร
ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เช่นขอ้มูลส่วนบุคคลต่างๆขอ้มูลการ
ส่ังซ้ือสินคา้อยา่งไร 

     
 

** ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงที่ท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม** 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
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