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บทคััดย่่อ
	 การวิจิัยัน้ี้�มีีวัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษา 1) ระดับัปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดของ
ชอปปิงิแอปพลิเิคชันั 2) พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันัของผู้้�บริโิภค 
3) เปรีียบเทีียบปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาด จำแนกตามลักัษณะทางประชากรศาสตร์์ 
4) เปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชััน จำแนกตามลัักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ์และ 5) ปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดที่่�ส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมการ
ซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชัันของผู้้�บริิโภค โดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์ในการ
เก็บ็ข้้อมููลจากผู้้�บริโิภคที่่�เคยซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ผ์่า่นแอปพลิเิคชันั จำนวน 581 ราย โดย
เลืือกตััวอย่่างตามความสะดวก สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ ค่่า
เฉลี่่�ย ส่ ่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน  การทดสอบค่่าทีี  การวิิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว 
การทดสอบรายคู่่�ด้้วยวิิธีี LSD วิิธีี Dunnett C และการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ 
	 ผลการวิิจััย พ บว่่า ผู้ �ตอบแบบสอบถามให้้ความสำคััญกัับปััจจััยส่่วนประสม
ทางการตลาดทั้้�งภาพรวมและรายด้้านในระดับัมากโดยด้้านช่องทางการจัดัจำหน่ายสููง
ที่่�สุุด รองลงมา คืือ ด้้านการรัักษาความเป็็นส่่วนตััว และสุุดท้้าย คืือ ด้้านบุุคคล ตาม
ลำดับั และมีีพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันัในระดับัมาก ซึ่่�งผู้้�ที่่�มีีอายุุ
และรายได้้ต่า่งกัันให้้ความสำคัญักับัปัจัจััยส่ว่นประสมทางการตลาดด้้านบุคุคลแตกต่า่ง
กันั และผู้้�ที่่�มีีระดับัการศึกึษาต่า่งกันัมีีพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันั
แตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดร่่วม
กันัมีีอำนาจในการกำหนดตััวแปรตามได้้ประมาณร้้อยละ 61 โดยสัมัประสิทิธิ์์�สหสัมัพันัธ์์
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ถดถอยพหุคููณ พบว่่า ส่ว่นประสมทางการตลาดด้้านกระบวนการ การส่่งเสริิมการตลาด 
บุุคคล  และด้้านราคา ส่ งผลต่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชััน 
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01
คำสำคััญ: ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด; ชอปปิิงแอปพลิิเคชััน; พฤติิกรรมการซื้้�อ

Abstract
	 This research aims to 1) examine the marketing mix factor level of shop-
ping applications, 2) examine the consumer purchasing behaviors via shopping 
applications, 3) compare the marketing mix factors of consumers classified 
by personal factors, 4) compare the consumer’s purchasing behavior via 
shopping applications classified by personal factors, and 5) analyze the mar-
keting mix factors affecting consumers’ purchasing behavior via shopping 
applications. An online questionnaire was used to collect data from 581 
consumers, who had experiences on shopping applications chosen by con-
venience sampling method. The data were analyzed  by frequency, percent-
age, mean, standard deviation, t-test, One-way ANOVA, LSD, Dunnett C, and 
multiple regression analysis.
	 The results showed that the majority of the respondents gave high 
importance to the overall marketing mix and at each aspect. Regarding each 
aspect, the channel of distribution was at the highest level, followed by the 
privacy aspect, and the personal aspect was at the lowest level. As for the 
respondent purchasing behavior via shopping applications, the result was 
found at high level. The respondents who were from different age group and 
average monthly income had different opinions on the aspect of personnel. 
The respondents with different education levels had different purchasing 
behaviors via shopping applications at statistically significant level of .05. Using 
multiple regression correlation coefficients, the overall marketing mix factors 
had the power to identify the dependent variable 61 percent. In addition, 
the result showed that the aspects of process, marketing promotion, personnel, 
and prices affected the respondents’ purchasing behavior via shopping 
applications at statistically significant level of .01.
Keywords: Marketing Mix;  Shopping Application; Purchasing Behavior
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บทนำ
	 การซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ผ์่า่นแอปพลิเิคชันัได้้รับัความนิยิมมากขึ้้�น โดยเฉพาะในช่วง
สถานการณ์์การแพร่่ระบาดของโรคติิดเชื้้�อไวรััสโคโรนา 2019 (COVID-19) ดัังเห็็นได้้
จากรายงาน Global Digital Stat 2021 ในส่่วนของพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ไทยปีี พ.ศ. 
2564 ของคนไทยสููงเป็น็อันัดับ 3 ของโลก หรืือประมาณร้้อยละ 83.6 และการซื้้�อสินิค้้า
ออนไลน์ผ่์่านโทรศัพัท์เ์คลื่่�อนที่่�เป็น็อันัดับ 2 ของโลกด้้วยสััดส่ว่น ประมาณร้้อยละ 74.2 
(แพลตฟอร์์มการบริหิารจัดัการสื่่�อสังัคมออนไลน์ “We are Social” (บริษัิัท ไปรษณีีย์ไทย 
จำกััด, 2564) จ ากข้้อมููลของ Creden Data รายงานรายได้้ของอีีมาร์์เก็็ตเพลสที่่�มีี
รายได้้สููงสุุด 3 อัับดัับแรกในประเทศไทย ได้้แก่่ LAZADA, SHOPEE และเจดีีเซ็็นทรััล 
ที่่�มีีส่วนแบ่ง่การตลาดพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์ใ์นไทยมากที่่�สุดุ โดย LAZADA ประเทศไทย 
มีีรายได้้ปี พ.ศ. 2563 อยู่่�ที่่� 10,011,765,022 เพิ่่�มขึ้้�นจากรายได้้ปี พ.ศ. 2562 ซึ่่�งอยู่่�ที่่� 
9,413,215,643 บาท เติิบโตประมาณร้้อยละ 6 สำหรับั SHOPEE ประเทศไทย มีีรายได้้
ปีี พ.ศ. 2563 ที่่� 5,812,790,479 บาท โตขึ้้�นร้้อยละ 192.69 จากปีี พ.ศ. 2562 ส่่วน
บริิษััท เซ็็นทรััล  เจดีี  คอมเมิิร์์ซ จ ำกััด หรืื อเจดีีเซ็็นทรััล มีี รายได้้ปีี พ .ศ. 2563 ที่่ � 
3,491,691,996 บาท เติิบโตร้้อยละ 171 จากปีี พ.ศ. 2562 มีีรายได้้ 1,284,831,719 บาท 
ซึ่่�งในปััจจุุบัันเจดีีเซ็็นทรััลฯ ได้้เลิิกกิิจการแล้้ว (บริิษััท ไปรษณีีย์์ไทย จ ำกััด, 2564) 
ในขณะที่่� TikTok เป็็นแอปพลิิเคชัันสื่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ได้้รัับความนิิยมมากขึ้้�นอย่่าง
รวดเร็็ว จ ากสถิิติิแสดงให้้เห็็นว่่ามีีผู้้� TikTok ทั่่ �วโลกมากถึึง 23.5 ชั่่ �วโมง/เดืือน 
ซึ่่�งสููงกว่่าโซเชีียลมีีเดีีย YouTube (23.1 ชั่่�วโมง/เดืือน) และ Facebook (19.7 ชั่่�วโมง/
เดืือน) (The Growth Master, 2023) จากสถิิติิการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชััน 
TikTok ในช่่วงต้้นปีี พ.ศ. 2565 พบว่่า 9 ใน 10 ของผู้้�ใช้้ TikTok ในประเทศไทยมีีการ
ซื้้�อของในช่วงของ Mega Sales และซื้้�อผ่่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะในช่วง 4 เดืือน
สุุดท้้ายของปีี 2565 น อกจากนี้้�ยัังพบว่่า ผู้ �ที่่�ซื้้�อของผ่่านแอปพลิเคชััน  TikTok 
มีีพฤติกิรรมการซื้้�อในช่ว่ง Mega Sales มากกว่า่พฤติิกรรมการซื้้�อปกติมิากถึงึ 1.5 เท่า่ 
(TikTok, 2565) อาจกล่่าวได้้ว่่าผู้้�บริิโภคนิิยมใช้้ในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่าน
แอปพลิิเคชััน LAZADA SHOPEE และ TikTok ในการแข่่งขัันจำเป็็นต้้องอาศััยกลยุุทธ์์
ทางการตลาดในการสร้้างความได้้เปรีียบให้้กับธุุรกิิจ มีีผลการวิิจัยัหลายฉบับที่่�กล่่าวถึึง
ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่อพฤติิกรรมการซื้้�อผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชััน 
(วรรณพร โตงาม และปรารถนา ปรารถนาดีี, 2566; Hodges et al.,2023; วััชริินทร์์ 
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ภักัดิ์์�ใส, 2565; อานนท์ สำราญพัันธุ์์� และคณะ 2565; ณิชาภา เทพณรงค์์ และประภััสสร 
วิเิศษประภา, 2565; Somfongbouthtakhan, 2021; ทรงพร เทืือกสุบุรรณกา, 2562		; 
ชิิษณุุพงศ์์ สุ กก่่ำ, 2560) กระนั้้�นก็ตามการวิิจััยดัังกล่่าวเป็็นการศึึกษาเฉพาะ
แอปพลิิเคชัันเดีียว ดัังนั้้�น ประเด็็นต่่าง ๆ ดัังกล่่าวข้้างต้้นจึึงถููกนำมาศึึกษาในแนวทาง
ของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดสำหรัับชอปปิิงแอปพลิิเคชัันของช่่วงหลััง
สถานการณ์์โควิิด เพื่่�อหาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อผ่่านแอปพลิิเคชัันของ
ผู้้�บริิโภคในปััจจุุบััน และเพื่่�อให้้สามารถประยุุกต์์ใช้้กัับกลยุุทธ์์ที่่�เหมาะสมได้้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
		 1)	เพ่ื่�อศึกึษาระดับัปัจัจััยส่ว่นประสมทางการตลาดของชอปปิงิแอปพลิเิคชันัของ
ผู้้�บริิโภค
	 2)	เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันของผู้้�บริิโภค
	 3)	เพื่่�อเปรีียบเทีียบปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดของชอปปิิงแอปพลิิเคชััน 
จำแนกตามลัักษณะทางประชากรศาสตร์์
	 4)	เพื่่�อเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชัันของผู้้�บริโิภค
จำแนกตามลัักษณะทางประชากรศาสตร์์
	 5)	เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันของผู้้�บริิโภค

ทบทวนวรรณกรรม
	ปั ัจจััยส่่วนประสมทางการตลาดสำหรัับชอปปิิงแอปพลิิเคชััน
	 ทฤษฎีีส่่วนประสมทางการตลาดบริิการของ Lovelock & Wirts (2011) อธิิบาย
ถึงึ 7 Ps ของการตลาดบริกิารมีีองค์์ประกอบเชิงิกลยุทุธ์ท์างการตลาดพื้้�นฐาน 4 ประการ 
ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์ ราคา สถานที่่� (หรืือการจััดจำหน่่าย) และการส่่งเสริิมการขาย (หรืือ
การสื่่�อสาร) โดยทั่่�วไปจะเรีียกว่่ากลุ่่�มเหล่่านี้้�เป็็น “4 Ps” และด้้วยลัักษณะของบริิการ
ก่่อให้้เกิิดความท้้าทายทางการตลาดที่่�แตกต่่างกััน ดั ังนั้้�นต้้องเพิ่่�มองค์์ประกอบที่่�
ครอบคลุุมถึึงการจััดการอิินเทอร์์เฟซกัับลููกค้้า ได้้แก่่ กระบวนการ สภาพแวดล้้อมทาง
กายภาพ และคน สำหรับัตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าอย่า่งมีีกำไรในตลาดที่่�มีีการ
แข่่งขัันสููง 
	 งานวิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับส่่วนประสมทางการตลาดสำหรับชอปปิิงแอปพลิเคชััน 
มีีการศึกึษาถึงึปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดสำหรับัชอปปิงิแอปพลิเิคชันัในหลายงาน
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วิิจััย เช่่น  การศึึกษาของอานนท์ สำราญพัันธุ์์�  และคณะ (2565) ที่่�พบว่่า ปัจจัยัส่่วน
ประสมทางการตลาดด้้านผลิตภััณฑ์์ ด้้ านราคา ด้้ านช่องทางการจััดจำหน่่าย และด้้าน
การส่ง่เสริมิการตลาดส่ง่ผลทางบวกต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันั 
SHOPEE ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดสุุพรรณบุุรีี การศึึกษาของ ชิิษณุุพงศ์์ สุุกก่่ำ (2560) 
พบว่่า ปั จจััยด้้านผลิิตภััณฑ์์และด้้านราคามีีผลต่่อการเลืือกสื่่�อที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการซื้้�อ
สิินค้้า และปััจจััยด้้านผลิิตภััณฑ์์มีีผลต่่อความถี่่�ในการซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อออนไลน์์
ของผู้้�บริโิภค และวรรณพร โตงาม และปรารถนา ปรารถนาดีี (2566) ทำการสััมภาษณ์์
ผู้้�บริิโภคซ่ึ่�งทุุกคนให้้ความคิิดเห็็นไปในทางเดีียวกัันว่า แอปพลิเคชััน  TikTok Shop 
มีีความสะดวกและง่่ายต่่อการสั่่�งซื้้�อสิินค้้าเพีียงเข้้าแอปพลิิเคชััน  TikTok ดูู คลิิปวิิดีีโอ 
หรืือ TikTok Live เมื่่�อพบเห็็นสิินค้้าสามารถเข้้าไปกดสั่่�งซื้้�อได้้ทัันทีี น อกจากนี้้�การ
ได้้เห็็นสิินค้้าจริิงและการดููรีีวิิวคุุณภาพของสิินค้้าจากผู้้�ซื้้�อคนอื่่�น  ๆ รวมถึึงโปรโมชั่่�นการ
แจกคููปองส่่วนลดจากร้้านค้้า และโปรโมชั่่�นค่่าส่่งฟรีีจากแอปพลิิเคชััน ทํําให้้ผู้้�บริิโภค
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าได้้ง่่ายขึ้้�น 
	 การศึึกษาของณิิชาภา เทพณรงค์์ และประภััสสร วิ ิเศษประภา (2565) พ บว่่า 
นอกจากส่่วนปัจจััยส่่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้้านราคา ด้้ านช่องทางการ
จััดจำหน่าย และด้้านการส่่งเสริิมการตลาด ยังมีีด้้านการให้้บริิการส่่วนบุคคลที่่�มีีอิทธิพิล
ต่อ่การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่า่นแอปพลิเคชัันของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร 
และการศึึกษาของทรงพร เทืือกสุุบรรณกา (2562) ยั ังพบอีีกว่่า น อกจากปััจจััยด้้าน
ราคา ยังัมีีด้้านบุคคล ด้้านสภาพแวดล้้อมทางกายภาพ และด้้านกระบวนการให้้บริิการ
มีีความสััมพันัธ์กับัพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชันั SHOPEE ของผู้้�บริโิภค
ในเขตกรุุงเทพมหานคร จะเห็็นได้้ว่่า ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดล้้วนมีีอิิทธิิพลต่่อ
พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค แต่่อาจมีีความแตกต่่างกัันไปตามสถานการณ์์ การศึึกษาของ
วััชริินทร์์ ภัักดิ์์�ใส (2565) ยัังอีีกพบว่่า นอกจากปััจจััยด้้านผลิิตภััณฑ์์แล้้ว การรัับรู้้�ถึึง
ความง่่ายในการใช้้งานของระบบ การมีีทัศันคติทิี่่�มีีต่อการใช้้งานของระบบและประโยชน์์
จากการใช้้งานของระบบ มีีผลต่ ่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อสบู่่�ผ่่านช่่องทาง TikTok 
ของประชากรในเขตกรุุงเทพมหานคร ดั ังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงศึึกษาปััจจััยส่่วนประสมทางการ
ตลาดสำหรับัชอปปิิงแอปพลิเิคชัันในช่ว่งหลังัสถานการณ์โ์ควิดิประกอบด้้วย ผลิติภัณัฑ์์ 
ราคา ช่่องทางการจััดจำหน่่าย การส่่งเสริิมการตลาด บุุคลากร ลัักษณะทางกายภาพ 
กระบวนการ และการรัักษาความเป็็นส่่วนตััว
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	 พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์
	 ทฤษฎีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ Engel, et al. (1968) อธิิบายถึึง 
พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคว่่าเป็็นการกระทํําของผู้้�บริิโภคในการค้้นหาสิ่่�งของหรืือเกิิด 
การกระทําํโดยตรงที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัสินิค้้าหรืือบริกิารเพื่่�อให้้ได้้มาซึ่่�งสิ่่�งที่่�พวกเขาต้้องการ 
พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเคชันัจึงเป็น็ผลจากการรับัรู้้�ข้้อมููลและได้้รับั
การจููงใจจากการดำเนิินงานของธุุรกิิจชอปปิิงแอปพลิเคชัันมีีการใช้้ส่ว่นประสมทางการ
ตลาดในการสื่่�อสารกับัผู้้�บริโิภค เพื่่�อสร้้างให้้เกิดิการแสดงพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคในการ
ใช้้งานชอปปิิงแอปพลิิเคชััน 
	 งานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ ์Chang (2011) ศึกึษาถึงึ
พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในมิติขิองการดำเนิินการซื้้�อจากร้้านค้้าออนไลน์เมื่่�อมีีความต้้องการ
ซื้้�อสิินค้้า ยิ ินดีีที่่�จะซื้้�อสิินค้้าในร้้านค้้าออนไลน์์นี้้�ในอนาคตอัันใกล้้  และการศึึกษาของ 
Pradhana & Sastiono (2019) เกี่่�ยวกัับปััจจััยที่่�ส่่งผลกระทบต่่อการใช้้จ่ายซื้้�อของ
ออนไลน์์ในมิิติิของระดัับของการปฏิิบััติิจริงที่่�ส่่งผลต่อการใช้้จ่่ายในการซื้้�อสิินค้้า
ออนไลน์ ์และเมื่่�อเกิดิความพึงึพอใจของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่อส่ว่นประสมทางการตลาดจะส่ง่
ผลต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค (Duarte et al., 2018; Kurniawan & 
Dirgantara, 2020) สรุปุได้้ว่า่ยิ่่�งส่ว่นประสมทางการตลาดสามารถสร้้างความพึงึพอใจ
ได้้มากเท่่าใด ความตั้้�งใจในพฤติิกรรมก็็จะยิ่่�งสููงขึ้้�นเท่่านั้้�น  และจะกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภค
ต้้องการซื้้�อสิินค้้าในอนาคตอีีกด้้วย จ ากการศึึกษาวรรณกรรมข้้างต้้นพบว่่าปััจจััยส่่วน
ประสมทางการตลาดส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการใช้้ ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงทำการศึึกษาปััจจััยส่่วน
ประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรม
	ลั ักษณะทางประชากรศาสตร์์
	 แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ Kotler and Dupree 
(1997) อธิบิายปัจัจัยัลักัษณะทางประชากรศาสตร์ว์่า่เป็็นตัวัแปรสำคัญัที่่�ใช้้ในการแบ่ง่
ส่่วนแบ่่งตลาด เพื่่�อใช้้ในการการวััดความต้้องการและสร้้างความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภค
เฉพาะกลุ่่�ม พฤติิกรรมในการใช้้ผลิิตภััณฑ์์มีีความสััมพัันธ์์กัับลัักษณะทางประชากรศาสตร์ ์
และยัังใช้้เป็็นเกณฑ์์ในการกำหนดขนาดของตลาดเป้้าหมายและสื่่�อที่่�ใช้้ในการสื่่�อสาร
กัับกลุ่่�มเป้้าหมายอีีกด้้วย 
	 งานวิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับลักัษณะทางประชากรศาสตร์์ของ Hamad and Schmitz 
(2019) พ บว่่า ตั ัวแปรทางประชากรศาสตร์์มีีอิิทธิิพลย่่างมากต่่อความต้้องการซื้้�อ
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ผลิติภัณัฑ์ท์างออนไลน์แ์ตกต่่างกันัไปตามประเภทผลิติภัณัฑ์ ์Bakshi and Saraf (2016) 
เพศส่่งผลต่่อพฤติิกรรมความถี่่�การซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในอินเดีีย 
แต่่ Baldevbhai (2015) กลัับพบว่่าเพศไม่่ส่่งผลต่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ 
ในขณะที่่� อายุ ุรายได้้ และการศึกึษาส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรม ผู้้�วิจิัยัจึงึสนใจศึกึษาเพื่่�อเข้้าใจ
ถึึงปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์

กรอบแนวคิดการวิจัย

ส่วนประสมทางการตลาด

ช้อปปิ้งแอปพลิเคชัน

	 1. ผลิตภัณฑ์ 

	 2. ราคา 

	 3. ช่องทางการจัดจำ�หน่าย 

	 4. การส่งเสริมการตลาด 

	 5. บุคลากร 

	 6. ลักษณะทางกายภาพ 

	 7. กระบวนการ

	 8. การรักษาความเป็นส่วนตัว

(ที่มา: Lovelock & Wirts, 2011; 

วัชรินทร์ ภักดิ์ใส, 2565)

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

ช้อปปิ้งแอปพลิเคชัน

(ที่มา: Engel, Kollat & Blackwell, (1968) 

Chang, 2011; Pradhana & Sastiona, P. 

2019; Duarte et al., 2018; Kurniawan & 

Dirgantara, 2020)

ลักษณะทางประชากรศาสตร์

	 1. เพศ 

	 2. อายุ 

	 3. ระดับการศึกษา 

	 4. รายได้ 

	 5. อาชีพ 

(ที่มา: Kotler and Dupree, 

1997)

รููู�ปภาพที่่่�� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย
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The Influence of Marketing Mix Factors on Purchasing Behavior Via Shopping Application of Consumers in the New Normal Era

วิธีดำ�เนินการวจิัย
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษา คืื อ ผู้ �บริิโภคที่่�มีีประสบการณ์์ซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิิเคชััน  ซึ่่�งไม่่ทราบจำนวนที่่�แน่่นอน  ทราบเพีียงว่่ามีีจำนวนมาก และไม่่ทราบ
สัดัส่ว่นของประชากร จึงึทำการกำหนดขนาดของกลุ่่�มตัวัอย่า่งโดยการคำนวณจากสููตร
ของ Cochran (1977) ดัังนี้้� 

	 ซ่ึ่�งเป็็นสููตรที่่�ใช้้หาขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ไม่่ทราบจำนวนประชากรที่่�แน่่นอน และ
ค่่า P(1-9) จ ะมีีค่ามากที่่�สุุดเมื่่�อสััดส่่วนประชากรเป็็นร้้อยละ 50 มีี ระดัับความคลาด
เคล่ื่�อนที่่�ยอมให้้เกิิดขึ้้�นที่่�ร้้อยละ 5 และระดัับความเช่ื่�อมั่่�นร้้อยละ 95 ดั งนั้้�น ผู้ �วิิจััย
ดำเนิินการเก็็บข้้อมููลจากผู้้�บริิโภคตามขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างขั้้�นต่่ำจำนวน 385 คน และ
ทำการสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่ใช้้ความน่่าจะเป็็นโดยเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างแบบบัังเอิิญ 
(Accidental Sampling) โดยการรวบรวมข้้อมููลจากการสำรวจผ่่านทางกููเกิ้้�ลฟอร์์ม 
(Google Form) โดยส่่งแบบสอบถามออนไลน์์ในรููปแบบลิิงก์์ไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายโดย
ผ่่านกลุ่่�มเพื่่�อนและคนรู้้�จัักซึ่่�งมีีช่่วงอายุุและอาชีีพที่่�หลากหลายและเป็็นผู้้�ใช้้สื่่�อสัังคม
ออนไลน์ ซ่ึ่�งเป็็นลักัษณะเบื้้�องต้้นที่่�สอดคล้้อง หาได้้ง่าย ประหยัดเวลา และงบประมาณ 
(Bailey, 1987: 93) โดยขอความร่่วมมืือผู้้�ที่่�เคยใช้้บริิการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่าน
แอปพลิเิคชันั SHOPEE TikTok หรืือ LAZADA ในช่ว่ง 6 เดืือนที่่�ผ่า่นมา (ระหว่า่งเดืือน
ธัันวาคม 2565 - พฤษภาคม 2566) ในการตอบแบบสอบถามให้้ได้้จำนวนตามขนาด
กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�กำหนดโดยดำเนิินการสำรวจในช่่วงเดืือนพฤษภาคม 2566 และได้้รัับ
การตอบกลัับจำนวน 581 ตัวอย่่าง

เครื่่องมือที่่ใช้ในการวจิัย
	 ผู้้�วิิจััยพััฒนาแบบสอบถามเพื่่�อใช้้เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููล  แบ่่งออกเป็็น 
1) ลักัษณะทางประชากรศาสตร์ข์องผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้้วย เพศ อายุ ุระดับั
การศึกึษา รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน อาชีีพ 2) ข้้อมููลเกี่่�ยวกับัปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาด 
ประกอบด้้วย ผลิิตภััณฑ์์ ราคา ช่่องทางการจััดจำหน่่าย การส่่งเสริิมการตลาด บุุคคล 
ลัักษณะทางกายภาพ กระบวนการ และการรัักษาความเป็็นส่่วนตััว และ 3) พฤติิกรรม
การซื้้�อสิินค้้าผ่่านแอปพลิเคชััน  ประกอบด้้วย มีี การซื้้�อสิินค้้าผ่่านแอปพลิเคชัันเมื่่�อ
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ต้้องการ ซื้้ �อสิินค้้าผ่่านแอปพลิิเคชัันอย่่างสม่่ำเสมอ และมีีความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่าน
แอปพลิิเคชััน  โดยตอนที่่� 2 และ 3 ใช้้มาตราวััดแบบ Rating Scale โดยกำหนดให้้
คะแนน 1 = น้้อยที่่�สุุด 2 = น้้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก 5 = มากที่่�สุุด การหาคุุณภาพ
ของเครื่่�องมืือโดยการหาค่่าความเที่่�ยงตรง (Validity) ตามเทคนิิค Index of Item 
Objective Congruence (IOC) (Rovinelli & Hambleton, 1977) เนื่่�องจากการ
พัฒันาแบบสอบถามมีีการศึกึษาจากงานวิิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องทำให้้ค่่า IOC ทั้้�งฉบัับคืือ 1.00 
อย่า่งไรก็็ตามการประเมิินเป็็นความคิิดเห็็นของบุุคคล ผู้�วิจิัยัดำเนิินการหาความเชื่่�อถืือ
ได้้ (Reliability) และได้้ค่า Cronbach’s Alpha ระหว่า่ง 0.737-0.975 ซึ่่�งค่า่ α ตั้้�งแต่่ 
0.70 ขึ้้�นไป ถืือว่่าข้้อคำถามมีีความเชื่่�อมั่่�น (Sprinthall, 1997) ดัังนั้้�นแบบสอบถามจึึง
สามารถนำไปใช้้ในการเก็็บรวมบรวมข้้อมููลได้้

การวิเคราะห์ข้อมููล
	 การวิเิคราะห์ข์้้อมููลประมวลผลด้้วยโปรแกรมคอมพิิวเตอร์ ์โดยวิเิคราะห์ล์ักัษณะ
ทางประชากร-ศาสตร์์ ส่่วนประสมทางการตลาด และพฤติิกรรมซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิเิคชันัของผู้้�บริโิภคด้้วยสถิิติิเชิงิพรรณา (Descriptive Analysis) ได้้แก่่ ค่าความถี่่� 
(Frequency) ค่า่ร้้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่่�ย (Average) ค่าส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การวิเิคราะห์เ์ปรีียบเทีียบปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาด และ
พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันัของผู้้�บริโิภคจำแนกตามลักัษณะทาง
ประชากรศาสตร์์ด้้วยสถิิติิเชิิงอนุุมาน  (Interference Analysis) ได้้แก่่ ค่่าทีี  (t-test) 
ค่่า F (F-test) LSD และ Dunnett C และวิิเคราะห์์ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดที่่�
ส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันัของผู้้�บริโิภคด้้วย	การถดถอย
พหุุคููณ (Multiple Linear Regression) 

ผลการวิจัย
	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่เป็็นเพศหญิง (363 คน คิ ิดเป็็นร้้อยละ 65.30) 
ส่่วนใหญ่่ช่่วงอายุุ 21-30 ปีี (จำนวน 343 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 61.70) ระดัับการศึึกษา
ปริิญญาตรีี (403 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 72.50) รายได้้ 15,000 บาทหรืือต่่ำกว่่า (จำนวน 
243 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 43.70) และส่่วนใหญ่่อาชีีพพนัักงานเอกชน (จำนวน 181 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 30.60)
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของชอปปิงแอปพลิเคชันของผู้บริโภค

ตารางที่่� 1 :	 ค่า่เฉลี่่�ยและส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐานปัจจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดของ
ชอปปิิงแอปพลิิเคชััน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X SD การแปลค่า ลำ�ดับ
1. ผลิตภัณฑ์ 4.07 0.66 มาก 3
2. ราคา 4.06 0.72 มาก 5
3. ช่องทางการจัดจำ�หน่าย 4.09 0.74 มาก 2
4. การส่งเสริมการตลาด 4.06 0.73 มาก 6
5. บุคคล 3.98 0.79 มาก 8
6. ลักษณะทางกายภาพ 4.03 0.75 มาก 7
7. กระบวนการ 4.07 0.72 มาก 3
8. การรักษาความเป็นส่วนตัว 4.11 0.79 มาก 1

รวม 4.05 0.65 มาก

	 ตารางที่่� 1 พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้้ความสำคัญักัับปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการ
ตลาดในระดัับมาก (X = 4.05, SD = .65) โดยให้้ความสำคััญกัับด้้านการรัักษาความ
เป็็นส่่วนตััวสููงที่่�สุุดเป็็นอัันดัับแรกในระดัับมาก (X = 4.11, SD = .79) รองลงมา คืือ 
ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่ายในระดัับมาก (X = 4.09, SD = .74) และอัันดัับสุุดท้้าย 
คืือ ด้้านบุุคคลในระดัับมาก (X = 3.98, SD =. 79) ตามลำดัับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านชอปปิงแอปพลิเคชันของผู้บริโภค

ตารางที่่� 2 :	 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่าน
ชอปปิิงแอปพลิิเคชััน

พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชััน X SD การแปลค่่า ลำดัับ

1. มีีการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันเมื่่�อต้้องการ 4.07 0.88 มาก 1

2. ซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันอย่่างสม่่ำเสมอ 3.93 0.94 มาก 2

3. มีีความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชััน 3.82 1.06 มาก 3

รวม 3.94 0.78 มาก
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		 ตารางที่่� 2 พ บว่่า ผู้ ้�ตอบแบบสอบถามมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิิเคชัันในระดัับมาก (X = 3.94, SD=.78) โดย “มีีการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิิเคชัันเมื่่�อต้้องการ” สููงที่่�สุุดเป็็นอัันดัับแรกในระดัับมาก (X = 4.07, SD = .88) 
รองลงมา คืื อ “ซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันอย่่างสม่่ำเสมอ” ในระดัับมาก 
(X = 3.93, SD = 0.94) และอัันดัับสุุดท้้าย คืือ “มีีความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิิเคชััน” ในระดัับมาก (X = 3.82, SD=1.06) ตามลำดัับ
	 สมมติิฐานที่่� 1 เปรีียบเทีียบปัจจััยส่่วนประสมทางการตลาดของชอปปิิง
แอปพลิิเคชััน จำแนกตามลัักษณะทางประชากรศาสตร์์

ตารางที่่� 3 :	 การวิิเคราะห์์เปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 
จำแนกตามเพศ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Levene’s Test 

for Equality of 

Variances

t-test for Equality of 

Means

F Sig. t df Sig. 

(2-tailed)

1.	 ผลิตภัณฑ์ Equal variances 
assumed

2.08 0.15 -1.50 554.00 0.13

Equal variances 
not assumed

-1.46 365.59 0.14

2.	 ราคา Equal variances 
assumed

1.11 0.29 -0.55 554.00 0.58

Equal variances 
not assumed

-0.54 375.54 0.59

3.	 ช่องทางการ
จัดจำ�หน่าย

Equal variances 
assumed

0.49 0.48 -0.64 554.00 0.52

Equal variances 
not assumed

-0.63 379.01 0.53

4.	 การส่งเสริม
การตลาด

Equal variances 
assumed

0.27 0.60 -1.84 554.00 0.07

Equal variances 
not assumed

-1.81 376.07 0.07
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Levene’s Test 

for Equality of 

Variances

t-test for Equality of 

Means

F Sig. t df Sig. 

(2-tailed)

5.	บุคคล Equal variances 

assumed

1.42 0.24 -1.06 554.00 0.29

Equal variances 

not assumed

-1.05 372.78 0.30

6.	 ลักษณะทาง
กายภาพ

Equal variances 

assumed

0.59 0.44 -1.53 554.00 0.13

Equal variances 

not assumed

-1.50 371.17 0.14

7.	 กระบวนการ Equal variances 

assumed

1.76 0.19 -0.40 554.00 0.69

Equal variances 

not assumed

-0.39 372.73 0.70

8.	 การรักษา
ความเป็น
ส่วนตัว

Equal variances 

assumed

2.66 0.10 0.12 554.00 0.91

Equal variances 

not assumed

0.11 369.87 0.91

รวม Equal variances 

assumed

1.34 0.25 -1.12 554.00 0.27

Equal variances 

not assumed

-1.10 372.84 0.27

	 ตารางที่่� 3 พ บว่่า ค่ ่า Levene’s Test มีีค่ ่ามากกว่่า 0.05 พิ ิจารณา 
Sig (2-tailed) ที่่�ค่่า Equal variances assumed ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.05 ดัังนั้้�น 
ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีเพศต่่างกัันให้้ความสำคััญกัับปััจจััยส่่วนประสมทางการ
ตลาดไม่่แตกต่่างกััน

ตารางที่่� 3 :	 การวิิเคราะห์์เปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 
จำแนกตามเพศ (ต่่อ)
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ตารางที่่� 4 : 	สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยส่่วนประสมทางการ
ตลาดของชอบปิิงแอปพลิเคชััน จำแนกตาม อายุุ ระดับัการศึกึษา รายได้้ 
และอาชีีพ

ปัจจัย
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ

F-test P value F-test P valueF-test P value F-test P value

1. ส่วนประสม 
    ทางการตลาด

1.68 0.15 0.62 0.60 1.58 0.18 1.03 0.39

2. ผลิตภัณฑ์ 1.20 0.31 0.40 0.76 1.32 0.26 1.31 0.26

3. ราคา 1.04 0.39 0.74 0.53 1.80 0.13 1.02 0.40

4. ช่องทางการจัด 
    จำ�หน่าย

1.14 0.34 1.64 0.18 1.30 0.27 1.31 0.27

5. การส่งเสริม 
    การตลาด

1.47 0.21 0.24 0.87 0.80 0.53 0.86 0.49

6. บุคคล 2.51* 0.04 1.25 0.29 3.04* 0.02 1.20 0.31

7. ลักษณะทาง 
    กายภาพ

2.25 0.06 0.28 0.84 1.99 0.10 0.71 0.59

8. กระบวนการ 2.20 0.07 0.47 0.70 1.44 0.22 1.22 0.30

9. การรักษาความเป็น 
    ส่วนตัว

1.24 0.29 1.21 0.31 0.51 0.73 0.31 0.87

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีอายุุและรายได้้ต่างกัันให้้ความสำคััญกัับปัจัจัยัส่่วนประสม
ทางการตลาดด้้านบุุคคลแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 
	 ผลการวิิเคราะห์์ Homogeneity of Variances การเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยส่่วน
ประสมทางการตลาดด้้านบุคุคล จำแนกตามอายุุ (Levene Statistic =1.587, p=.176) 
พบว่่า ไม่่มีีนัยสำคััญทางสถิิติิ จึ งใช้้สถิิติิทดสอบกรณีีมีีข้้อตกลงว่่าความแปรปรวน
เท่่ากััน  ใช้้  LSD (สุุภมาส อั งศุุโชติิ และชููชาติิ พ่ ่วงสมจิิตร์์, 2556) ผล การวิิเคราะห์์
นำเสนอ ดัังตารางที่่� 5
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ตารางที่่� 5 :	 การเปรีียบความแตกต่่างค่่าเฉลี่่�ยรายคู่่� (LSD) ด้้านบุคคล จำแนกตามอายุุ

อายุ
X

ไม่เกิน 
20 ปี

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 50 ปี
ขึ้นไป

4.15 4.04 3.86 3.74 3.80
ไม่เกิน 20 ปี 4.15 0.00 0.12 0.29* 0.41* 0.35
21-30 ปี 4.04 0.00 0.17* 0.29* 0.24
31-40 ปี 3.86 0.00 0.12 0.06
41-50 ปี 3.74 0.00 -0.06
มากกว่า 50 ปี
ขึ้นไป

3.80 0.00

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีอายุุไม่่เกิิน  20 ปี ให้้ความสำคััญกัับปััจจััยส่่วนประสม
ทางการตลาดด้้านบุุคคล สูู งกว่่า ผู้ ้�ที่่�มีีอายุุ 31-40 ปี ี และ 41-50 ปี ี และผู้้�ตอบ
แบบสอบถามที่่�มีีอายุุ 21-30 ปีีให้้ความสำคััญกัับปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้าน
บุุคคล สููงกว่่า ผู้้�ที่่�มีีอายุุ 31-40 ปีี และ 41-50 ปีี
	 ผลการวิิเคราะห์์ Homogeneity of Variances การเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยส่่วน
ประสมทางการตลาดด้้านบุคคล จ ำแนกตามรายได้้  (Levene Statistic =2.904, 
p=.021) พบว่่า มีีนัยสำคััญทางสถิิติิ จึงึใช้้สถิิติิทดสอบกรณีีมีีข้้อตกลงว่่าความแปรปรวน
เท่่าไม่่กััน ใช้้ Dunnett C ผลการวิิเคราะห์์นำเสนอ ดัังตารางที่่� 6

ตารางที่่� 6 :	 การเปรีียบเทีียบความแตกต่่างค่่าเฉลี่่�ยรายคู่่�  (Dunnett C) ด้้านบุุคคล 
จำแนกตามรายได้้

บุุคคล

X

15,000 
บาทหรืือ
ต่่ำกว่่า

15,001-
20,000 
บาท

20,001-
25,000 
บาท

25,001-
30,000 
บาท

30,001 
บาท
ขึ้้�นไป

3.97 4.05 4.12 4.04 3.70

15,000 บาทหรืือต่่ำกว่่า 3.97 0.00 -0.08 -0.15 -0.06 0.27
15,001-20,000 บาท 4.05 0.00 -0.07 0.02 0.35
20,001-25,000 บาท 4.12 0.00 0.09 0.42*
25,001-30,000 บาท 4.04 0.00 0.34
30,001 บาทขึ้้�นไป 3.70 0.00

* มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05
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	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีรายได้้ 30,001 บาทขึ้้�นไป ให้้ความสำคััญกัับปััจจััยส่่วน
ประสมทางการตลาดด้้านบุคคลมากกว่่าผู้้�ที่่�มีีรายได้้ 15,000 บาทหรืือต่่ำกว่่า 15,001-
20,000 บาท 20,001-25,000 บาท และ 25,001-30,000 บาท อย่่างมีีนััยสำคััญทาง
สถิิติิที่่�ระดัับ .05
	 สมมติิฐานที่่� 2 เปรีียบเทีียบปััจจััยพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิิเคชัันของผู้้�บริิโภคจำแนกตามลัักษณะทางประชากรศาสตร์์

ตารางที่่� 7 :	 การวิิเคราะห์์เปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิิเคชัันจำแนกตามเพศ

Levene’s Test for 

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

F Sig. t df Sig. (2-tailed)

พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านชอปปิง

แอปพลิเคชัน

Equal variances assumed 

Equal variances not 

assumed

0.02 0.88 -1.12 

-1.13

554.00 

401.07

0.27 

0.26

	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามเพศชายและหญิงมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิิเคชัันไม่่แตกต่่างกััน 

ตารางที่่� 8 :	 สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยพฤติิกรรมการซื้้�อ
สิินค้้าผ่่านชอบปิิงแอปพลิิเคชััน

ปัจจัย
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ

F-test P value F-test P value F-test P value F-test P value

พฤติกรรมการซื้อ 1.06 0.38 2.67* 0.05 2.30 0.06 0.90 0.47
* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีระดัับการศึึกษาต่่างกััน มีีพ ฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่าน
ชอปปิิงแอปพลิิเคชัันแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 
	 ผลการวิิเคราะห์์ Homogeneity of Variances การเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ย
พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอบปิงิแอปพลิเิคชันั จำแนกตามระดับัการศึกึษา (Levene 
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Statistic =1.344, p=.259) พ บว่่า ไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ จึ งใช้้สถิิติิทดสอบกรณีีมีี
ข้้อตกลงว่่าความแปรปรวนเท่่ากััน ใช้้ LSD (สุุภมาส อัังศุุโชติิ และชููชาติิ พ่่วงสมจิิตร์์, 
2556) ผลการวิิเคราะห์์นำเสนอ ดัังตารางที่่� 9

ตารางที่่� 9 :	 การเปรีียบเทีียบความแตกต่่างค่่าเฉลี่่�ยรายคู่่�ของพฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้า
ผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชััน จำแนกตามระดัับการศึึกษา

พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชััน

ต่่ำกว่่า
มััธยมศึึกษา

มััธยมศึึกษา 
ปวช. ปวส.

ปริิญญาตรีี ปริิญญาโทขึ้้�นไป

X 3.98 4.09 3.93 3.68

ต่่ำกว่่ามััธยมศึึกษา 3.98 0.00 -0.11 0.05 0.30*
มััธยมศึึกษา ปวช. ปวส. 4.09   0.00 0.16 0.41*
ปริิญญาตรีี 3.93     0.00 0.25
ปริิญญาโทขึ้้�นไป 3.68       0.00

* มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

	 ผู้้�ที่่�มีีระดัับการศึึกษาระดัับปริิญญาโทขึ้้�นไป พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิเคชัันต่่ำกว่่า ผู้�มีีระดัับการศึึกษาระดัับต่่ำกว่่ามัธัยมศึึกษาและมััธยมศึึกษา ปวช. 
ปวส. อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05
	 สมมติิฐานที่่� 3 ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ
สิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันของผู้้�บริิโภค 
	 ผู้้�วิิจััยทำการตรวจสอบเงื่่�อนไข ดัังนี้้� ค่่าเฉลี่่�ยของค่่าคลาดเคลื่่�อน = 0 ค่่าคลาด
เคลื่่�อนมีีการแจกแจงปกติิ พบว่่า ค่่าความเบ้้ (Skewness) -.520 มีีค่่าตามเกณฑ์์ (-1≤ 
Skewness+1) (Tabachnick & Fidell, 2001) และค่่าความโด่่ง (Kurtosis) .490 มีี
ค่า่ตามเกณฑ์ ์(-2≤ Skewness+2) (George & Mallery, 2010) (แสดงว่า่ค่า่ความคลาด
เคลื่่�อนมีีการแจกแจงแบบปกติิ ค่ ่าความคลาดเคลื่่�อน  e

t
 และ e

t
+1 เป็็นอิิสระกััน 

พิิจารณาจากค่่า Durbin-Watson โดยได้้ค่่า = 1.985 ซึ่่�งมีีค่่าใกล้้ 2 อยู่่�ระหว่่าง 1.5-
2.5 จึ งสรุุปได้้ว่า และ เป็็นอิิสระกััน ค่ าความแปรปรวนของค่่าคลาดเคล่ื่�อนต้้องคงที่่� 
ตรวจสอบได้้จากกราฟ  Scatterplot ห ากค่่า Standardized Residual อยู่่�ในช่่วง 
บ่่งช้ี้�ว่่าความแปรปรวนของค่่าความคลาดเคล่ื่�อนจากการพยากรณ์์ (Residual) ที่่ �ทุุก
จุุดบนเส้้นถดถอยมีีค่่าเท่่ากััน หรืื อมีีค่่าคงที่่� (Equal Variance Assume) จ าก 
Scatterplot ปรากฏลัักษณะเป็็นแผ่่นแบนด์์ (Band) ลาดจากซ้้ายไปขวา
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ตารางที่่� 10 :	การวิิเคราะห์์ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่อพฤติิกรรมการ
ซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันั โดยใช้้การวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุููณ

Model R R Square Adjusted R 

Square

Std. Error 

of the 

Estimate

Change Statistics

R Square 

Change

F Change df1 df2 Sig. F 

Change

Durbin-

Watson

1 .778a .605 .600 .49338 .605 104.849 8 547 .000 1.985

a. Predictors: (Constant), การรักษาความเปน็ส่วนตัว, ผลิตภัณฑ์, การส่งเสริมการตลาด, บุคคล, ลักษณะทางกายภาพ, 

ราคา, ช่องทางการจัดจำ�หน่าย, กระบวนการ

b. Dependent Variable: Behavior

	 ตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ การรัักษาความเป็็นส่่วนตััว (X
8
), ผลิ ิตภััณฑ์์ (X

1
), 

การส่่งเสริิมการตลาด (X
4
), บุคคล (X

5
), ลัักษณะทางกายภาพ (X

6
), ราคา (X

2
), ช่อง

ทางการจััดจำหน่าย (X
3
), กระบวนการ (X

7
) และตััวแปรตาม ได้้แก่่ Behavior พบว่่า 

สมการพยากรณ์พ์ฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันั จากปัจัจัยัส่ว่นประสม
ทางการตลาดมีีความสัมัพันัธ์ก์ับัพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิิงแอปพลิเิคชันั มีีค่า่
เท่่ากัับ .78 ซ่ึ่�งอธิิบายว่่าหากปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดเพิ่่�มขึ้้�น จ ะส่่งผลให้้เกิิด
พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันเพิ่่�มขึ้้�นด้้วย และเมื่่�อพิิจารณาค่่า
สััมประสิิทธิ์์�ของการกำหนด (Coefficient of determination) หรืือ R2 มีีค่่าเท่่ากัับ 
.61 ห มายความว่่า ตั วแปรอิิสระร่่วมกัันมีีอำนาจในการกำหนดตัวัแปรตามได้้ประมาณ 
ร้้อยละ 61 (ขั้้�นต่่ำที่่�ยอมรับัได้้ คืือ 20%)

ตารางที่่� 11 :	การวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุคููณ

Model

Unstandardized

B

Coefficients

Std. Error

Standardized 

Coefficients 

β t p-value

1 (Constant) .303 .139 2.183 .029

ผลิตภัณฑ์ (X
1
) -.024 .055 -.020 -.443 .658

ราคา (X
2
) .161 .059 .150 2.719** .007

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย (X
3
) -.021 .060 -.020 -.347 .729

การส่งเสริมการตลาด (X
4
) .207 .051 .194 4.045*** .000

บุคคล (X
5
) .195 .051 .199 3.830*** .000

ลักษณะทางกายภาพ (X
6
) .035 .058 .034 .594 .553
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Model

Unstandardized

B

Coefficients

Std. Error

Standardized 

Coefficients 

β t p-value

กระบวนการ (X
7
) .254 .069 .236 3.666*** .000

การรักษาความเปน็ส่วนตัว (X
8
) .091 .050 .092 1.821 .069

a. Dependent Variable: พฤติกรรมการซื้อสินค้า
**นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .01 ***นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001

ตามเกณฑ์ t ระหว่าง 1.960-2.576 Sig. *, t ระหว่าง 2.576-3.290 Sig.**, t มากกว่า 3.290 Sig.***

	 สััมประสิิทธิ์์�สหสัมพัันธ์์ถดถอยพหุคููณของตััวแปรพยากรณ์์ที่่�ใช้้พยากรณ์์
พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันพบว่่า กระบวนการ มีีสััมประสิิทธิ์์�สห
สััมพัันธ์ถดถอยเท่่ากัับ .25 หมายความว่่าหากให้้ความสำคััญด้้านกระบวนการเพิ่่�มขึ้้�น 
1 หน่่วย พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันจะเพิ่่�มขึ้้�น .25 หน่่วย (B =  
.25, t = 3.67, p-value = .001) การส่่งเสริิมการตลาด มีีสัมัประสิทิธิ์์�สหสัมัพันัธ์ถ์ดถอย
เท่า่กับั .21 หมายความว่่าหากให้้ความสำคััญด้้านการส่่งเสริิมการตลาดเพิ่่�มขึ้้�น 1 หน่ว่ย 
พฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิิงแอปพลิเคชันัจะเพิ่่�มขึ้้�น .21 หน่ว่ย (B= .21, t=4.05, 
p-value = .001) บุุคคล มีีสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ถดถอยเท่่ากัับ .20 หมายความว่่า
หากให้้ความสำคััญด้้านบุคคลเพิ่่�มขึ้้�น  1 หน่ วย พ ฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิเคชัันจะเพิ่่�มขึ้้�น  .20 หน่่วย (B = .20, t = 3.83, p-value = .001) ราคา 
มีีสัมัประสิทิธิ์์�สหสัมพันัธ์ถ์ดถอยเท่า่กับั .16 หมายความว่า่หากให้้ความสำคัญัด้้านราคา
เพิ่่�มขึ้้�น 1 หน่วย พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชัันจะเพิ่่�มขึ้้�น .16 หน่วย 
(B = .16, t = 2.72, p-value = .01) มีีผลต่ อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิง
แอปพลิเิคชันั อย่า่งมีีนัยัสำคััญทางสถิติิิที่่� .01   เขีียนเป็น็สมการพยากรณ์ใ์นรููปคะแนน
มาตรฐาน ได้้ดัังนี้้�
	   =.24 (กระบวนการ) + .19 (การส่่งเสริิมการตลาด) + .20 (บุุคคล) + .15 
(ราคา) หรืือ
	  = .24 (X

7
) + .19 (X

4
) + .20 (X

5
) + .15 (X

2
) 

ตารางที่่� 11 :	การวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุคููณ (ต่่อ)



112

5

วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ร่มพฤกษ์  
ปีที่ 42 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2567  

อภิิปรายผลการวิิจััย
	 จากผลการทดสอบสมมติิฐาน พบว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีอายุุและรายได้้ต่่างกัันให้้ความ
สำคัญักับัปัจัจัยัส่่วนประสมทางการตลาดของชอปปิงิแอปพลิเคชันัแตกต่า่งกันั สามารถ
สรุุปได้้ว่่า กลุ่่�มวััยรุ่่�นและวััยเริ่่�มทำงาน (ที่่�มีีอายุุน้้อยกว่่า 30 ปีี) ให้้ความสำคััญกัับด้้าน
บุคุคล มากกว่่าคนที่่�อายุรุะหว่าง 31-50 ปีที่่�เรีียกได้้ว่าเป็็นความแตกต่่างของเจเนอเรชันั 
Z กับัเจเนอเรชันั X และ Y แม้้จะสอดคล้้องกับัผลการวิจิัยัของ ชิษิณุพุงศ์ ์สุกุก่่ำ (2560) 
ที่่�พบว่่าผู้้�บริิโภคในอำเภอเมืือง จัังหวัดนครปฐมที่่�มีีอายุุต่่างกััน ปั ัจจััยที่่�มีีผลต่อ
พฤติิกรรมแตกต่่างกัันในด้้านความถี่่�ในการซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อออนไลน์์ ในขณะที่่�ผลการ
ศึกึษาของอานนท์ สำราญพัันธุ์์� สมภพ เอี่่�ยมประเสริิฐ และกิิตติิชัยั สมคิิด (2565) พบว่่า 
ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดสุุพรรณบุุรีีที่่�เคยใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันชอบปี้้�ที่่�มีีอายุุต่่างกัันมีีการ
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าไม่่แตกต่่างกััน  และผลการศึึกษาของ ณิ ิชาภา เทพณรงค์์ และ
ประภััสสร วิิเศษประภา (2565) พบว่่า ผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครที่่�เคยซื้้�อสิินค้้า
ออนไลน์ผ์่า่นแอปพลิเคชันั SHOPEE และ LAZADA ที่่�มีีอายุุต่า่งกัันมีีปัจจัยัส่ว่นประสม
ทางการตลาดออนไลน์ท์ี่่�มีีผลต่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ผ์่า่นแอปพลิเิคชันัไม่แ่ตก
ต่า่งกันั เห็น็ได้้ว่า่การศึกึษาดังักล่า่วต่่างยืืนยันถึงึพฤติิกรรมของผู้้�บริโิภคที่่�เหมืือนกันัถึงึ
แม้้จะมีีอายุุต่่างกััน  และอาจสรุุปได้้ว่าความคาดหวังของผู้้�ที่่�มีีอายุุต่่างกัันต้้องการให้้
บุคุลากรที่่�เกี่่�ยวข้้องในการให้้บริกิารต่า่งกันั ซึ่่�งผู้้�ที่่�มีีอายุนุ้้อยกว่า่จะคาดหวังัการบริกิาร
จากบุุคคลมากกว่่า 
	 ส่่วนผู้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีรายได้้ต่างกััน  ให้้ความสำคััญกัับปััจจััยส่่วนประสม
ทางการตลาดด้้านบุคุคลแตกต่่างกันัอย่่างมีีนัยัสำคัญั โดยผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีรายได้้ 
30,001 บาทขึ้้�นไป ให้้ความสำคัญักับัปัจัจััยส่ว่นประสมทางการตลาดด้้านบุคุคลมากกว่่า
ผู้้�ที่่�มีีรายได้้ 15,000 บาทหรืือต่่ำกว่่า  15,001-20,000 บาท 20,001-25,000 บาท และ 
25,001-30,000 บาท แต่พ่ฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชััน จำแนกตาม
รายได้้ พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีรายได้้ต่่างกััน พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอป
ปิงิแอปพลิเิคชันัไม่แ่ตกต่า่งกันั ซึ่่�งสอดคล้้องกับัผลการวิจิัยัของณิชิาภา เทพณรงค์ ์และ
ประภััสสร วิิเศษประภา (2565) และอรจิิรา แก้้วสว่่าง ชาญเดช เจริิญวิิริิยะกุุล และ 
วราพร ดำรงค์์กููลสมบััติิ (2564) ที่่�พบว่่า ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ของผู้้�บริิโภคใน
เขตกรุุงเทพมหานคร และผลการวิิจััยของอานนท์ สำราญพัันธุ์์� และคณะ (2565) ที่่�พบว่่า 
ผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อสิินค้้าผ่่านแอปพลิเคชัันชอบปี้้�ของในจัังหวัดสุุพรรณบุุรีีที่่�มีีรายได้้ต่างกััน
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ผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านชอปปิงแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่
The Influence of Marketing Mix Factors on Purchasing Behavior Via Shopping Application of Consumers in the New Normal Era

มีีการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านแอปพลิิเคชัันไม่่แตกต่่างกััน  ซึ่่�งอธิิบายได้้ว่่า 
แม้้ผู้�บริโิภคที่่�มีีรายได้้มากกว่่าจะคาดหวังกับับุคุลากรที่่�ให้้เกี่่�ยวข้้องในการบริกิารน้้อยกว่่า
ผู้้�ที่่�มีีอายุมุากกว่า่ แต่ม่ีีพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ผ์่า่นแอปพลิเิคชันัไม่แ่ตกต่า่งกันั  
	ผู้้� ตอบแบบสอบถามที่่�มีเีพศ ระดัับการศึกึษา และอาชีีพต่า่งกััน ไม่่แตกต่่างกััน
	 แม้้ว่าผู้้�ตอบแบบสอบถามเพศหญิิงมีีค่่าเฉลี่่�ยระดัับการให้้ความสำคััญกัับส่่วน
ประสมทางการตลาดชอปปิิงแอปพลิเคชัันทั้้�งภาพรวมและรายด้้านทุกด้้านสููงกว่่าเพศชาย 
แต่่ไม่่มีีนััยสำคััญ แม้้จะไม่่สนัับสนุุนผลการศึึกษาของ Zhang & Prybutok (2003) 
ที่่�พบว่่า เพศชายและเพศหญิิงมีีปััจจััยที่่�ส่่งผลต่อพฤติิกรรมแตกต่่างกััน  ซึ่่�งต้้องศึึกษา
ข้้อมููลเชิิงลึึกเพิ่่�มเติิมเมื่่�อดำเนิินการทางการตลาดตามเพศเฉพาะสำหรัับผลิิตภััณฑ์์ 
แต่ผ่ลการวิจิัยัน้ี้�สอดคล้้องกัับการศึกึษาของเสาวลักัษณ์์ สมานพิทัักษ์ว์งศ์ ์(2559) พบว่า่ 
เพศต่า่งกันัให้้ความสำคัญักับัส่ว่นประสมทางการตลาดในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นทาง
ระบบอิินเทอร์์เน็็ตไม่่แตกต่่างกััน และการศึึกษาของ Sulastini et al. (2018) ที่่�ศึึกษา
เฉพาะผลกระทบของการสื่่�อสารการตลาดที่่�มีีต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสอนค้้าออนไลน์์กัับ
เพศของผู้้�บริโิภคก็็ไม่ค่วามสััมพันัธ์ก์ันั และถ้้าพิิจารณาจากช่่วงเวลาของการศึึกษาอาจ
จะอธิิบายได้้ว่า การเปิิดรัับรููปแบบการสื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่านแอปพลิเคชัันเป็็นที่่�นิิยม
โดยทั่่�วไป ซึ่่�งเปลี่่�ยนไปจากพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในทศวรรษก่่อนหน้้านี้้� ซึ่่�งอาจจะ
อธิิบายได้้ว่า ในปัจจุบัันที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความคุ้้�นเคยกัับการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่าน
แอปพลิเคชััน ผู้�บริโิภคต่่างก็็มีีความคาดหวังสููงจากปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดกัับ
สื่่�อออนไลน์ที่่�ใช้้ในการซื้้�อสิินค้้าทั้้�งสิ้้�น  ความคาดหวังของทั้้�งเพศชายและเพศหญิงใน
ปััจจุุบัันไม่่มีีความแตกต่่างกััน
	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีเพศ อายุุ รายได้้ และอาชีีพ มีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่าน
ชอปปิิงแอปพลิิเคชัันไม่่แตกต่่างกััน สนัับสนุุนผลการวิิจััยของ ณิิชาภา เทพณรงค์์ และ 
ประภััสสร วิิเศษประภา (2565) พบว่่า เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา รายได้้ ต่่างกััน มีีการ
ตััดสิินใจไม่่แตกต่่างกััน  ในขณะที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีระดัับการศึึกษาต่่างกััน มีี
พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิิเคชัันแตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ
ที่่�ระดัับ .05 โดยผู้้�ที่่�มีีระดัับการศึึกษาระดัับปริิญญาโทขึ้้�นไป พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชัันต่่ำกว่่า ผู้ �มีีระดัับการศึึกษาระดัับต่่ำกว่่ามััธยมศึึกษาและ
มััธยมศึึกษา ปวช. ปวส. ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาของชิษณุุพงศ์์ สุ กก่่ำ (2560) 
ที่่�พบว่่าปััจจััยที่่�มีีผลต่อพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านทางส่ื่�อออนไลน์ของ
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ผู้้�บริิโภคใน  อำเภอเมืือง จัังหวััดนครปฐมที่่�มีีระดัับการศึึกษาต่่างกัันมีีผลต่่อสื่่�อที่่�ใช้้ใน
การซื้้�อสิินค้้าแตกต่่างกััน 
	 ผู้้�ที่่�ใช้้แอปพลิเิคชันั SHOPEE มีีพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันั
สููงกว่่า LAZADA อย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 ซึ่่�งสอดคล้้องกัับสถิิติิการใช้้
แอปพลิเิคชันัที่่� SHOPEE ได้้รับัความนิยิมมากที่่�สุดุเป็น็อันัดับัแรกในประเทศไทย  และ
สนับัสนุนุผลการวิจิัยัของกิติติพัิัฒน์์ พันัเรืือง และดัชักรณ์ ์ตันัเจริญิ (2563) การวิเิคราะห์์
ปััจจััยทที่่�มีีผลต่อการซื้้�อซํ้้�าของตลาดกลางพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ในกรุุงเทพและ
ปริิมณฑล พบว่่า ผู้้�บริิโภคมีีความพึึงพอใจต่่อราคาของแอปพลิิเคชััน SHOPEE สููงกว่่า 
LAZADA  
	 ส่่วนประสมทางการตลาดด้้านกระบวนการ การส่่งเสริิมการตลาด บุุคคล  และ
ด้้านราคา ส่งผลต่อ่พฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันั สอดคล้้องเป็น็บาง
ส่ว่นกับัผลการศึกึษาของ วราภรณ์์ จัันทมาตร และธนสุวุิทิย์ ์ทับหิริัญัรักัษ์ ์(2564) พบว่า่ 
ปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดด้้านผลิติภัณัฑ์ ์ด้้านราคา ด้้านช่องทางการจัดัจำหน่า่ย 
และด้้านการส่่งเสริิมการตลาดกัับพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบบบริิการพรีี
ออเดอร์์ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Zhao, Yao, Liu & Yang (2021) ที่่�แสดงให้้
เห็็นอย่่างชััดเจนว่าทั้้�งการกำหนดราคาผลิิตภััณฑ์์และบรรจุุภััณฑ์์มีีความสััมพัันธ์์อย่่าง
มีีนััยสำคััญทางสถิิติิกัับกระบวนการตััดสิินใจของผู้้�ซื้้�อ แต่่ผลการวิิจััยนี้้�กลัับพบว่่า 
การรัักษาความเป็็นส่วนตัว ช่ องทางการจััดจำหน่าย ผลิ ตภััณฑ์์ และลัักษณะทาง
กายภาพกลับัไม่ส่่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่า่นชอปปิงิแอปพลิเิคชันั ทั้้�งที่่�ให้้ระดับั
ความสำคััญมากกัับทั้้�งสี่่�ด้้าน  อาจเป็็นได้้ว่า มองไม่่เห็็นถึงความแตกต่่างระหว่างผู้้�ให้้
บริิการ ซึ่่�งฉััตยาพร เสมอใจ  (2560) กล่่าวว่่า ลููกค้้าไม่่คาดหวัังกัับสิ่่�งที่่�ต้้องได้้รัับจาก
การบริิการนั้้�น  ซึ่่�งจะได้้รับการบริิการนั้้�นไม่่ว่่าจะรัับจากผู้้�ให้้บริิการรายใดก็็ตาม แต่่
ลููกค้้าคาดหวังัจากสิ่่�งที่่�สร้้างความพึงึพอใจได้้มากกว่า่ ผู้้�ให้้บริกิารที่่�สามารถสร้้างความ
พึึงพอใจจากสิ่่�งที่่�คาดหวัังได้้จะทำให้้เกิิดความ

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ข้้อเสนอแนะจากผลการวิิจััย
	 จากผลการวิิจัยัสามารถสรุุปได้้ว่า กลุ่่�มวััยรุ่่�นและวััยเริ่่�มทำงาน (ที่่�มีีอายุุน้้อยกว่่า 
30 ปี ) ให้้ความสำคััญกัับด้้านบุคคลมากกว่่าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์และวาย (อายุุระหว่าง 
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31-50 ปีี) ผู้้�ประกอบการโดยเฉพาะที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็นกลุ่่�มวััยรุ่่�นและวััยทำงานที่่�
มีีอายุุน้้อยกว่่า 30 ปี  ต้้ องมุ่่�งเน้้นสิ่่�งที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายคาดหวังจากบุุคลากรที่่�ให้้บริิการ 
เช่่น ต้้องมีีการจััดเตรีียมระบบในการสนัับสนุุนด้้านข้้อมููล เพื่่�อให้้พนัักงานสามารถแจ้้ง
ข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้อง ตอบข้้อซัักถามได้้อย่่างถููกต้้อง และอาจต้้องมีีการการจููงใจและการ
ฝึึกอบรมให้้พนัักงานมีีความกระตืือรืือร้้นในการให้้บริิการ  
	 ผู้้�ใช้้บริิการมีีความคาดหวังกัับการบริิการจากบุุคคลมาก โดยเฉพาะผู้้�ที่่�รายได้้ 
30,001 บาทขึ้้�นไปที่่�ให้้ความสำคัญักับับุคุคลที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการบริกิารมากกว่า่ผู้้�ที่่�มีีราย
ได้้ต่่ำกว่่า ผู้้�ประกอบการควรมุ่่�งเน้้นการสร้้างประสิทิธิภิาพในการให้้บริกิารของบุคุลากร 
ซึ่่�งสามารถเพิ่่�มได้้โดยการฝึึกอบรมเกี่่�ยวกัับสิินค้้าและบริิการ เพื่่�อให้้สามารถตอบ
ข้้อซักัถามได้้ และควรมีีการจััดเตรีียมเครื่่�องมืืออุปุกรณ์ส์นับัสนุนุในการให้้ข้้อมููลสำหรับั
การตอบข้้อซัักถามได้้อย่่างทัันเวลาที่่�ลููกค้้ามีีข้้อซัักถามมากัับทางบุุคลกร และการฝึึก
อบรมและจััดเตรีียมระบบและการประจายอำนาจในการตััดสิินใจแก้้ไขปััญหาเมื่่�อต้้อง
แก้้ปััญหาเฉพาะหน้้า เพื่่�อให้้สามารถรัับมืือกัับสถานการณ์์เมื่่�อให้้บริิการลููกค้้า ณ จุ ุด
ให้้บริิการ และควรมีีการจููงใจที่่�มากเพีียงพอ เช่่น การฝึึกอบรมที่่�เสริิมสร้้างทัักษะและ
ความเชี่่�ยวชาญในการให้้บริิการ การให้้สิ่่�งตอบแทนและรางวััลเม่ื่�อการบริิการเป็็นไป
ตามเป้้าหมายจะสามารถสร้้างความเข้้มแข็็งด้้านบุุคคลได้้มากยิ่่�งขึ้้�น
	 สมการพยากรณ์์พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชััน ปั จจััยส่่วน
ประสมทางการตลาดด้้านกระบวนการ การส่่งเสริิมการตลาด บุ ุคคล  และด้้านราคา 
ส่่งผลต่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าผ่่านชอปปิิงแอปพลิเคชััน ผู้้�ประกอบการควรดำเนิินการ 
ดัังนี้้�
	 1)	มุ่่�งเน้้นที่่�พััฒนากลยุุทธ์์ด้้านกระบวนการให้้มีีรููปแบบในการชำระเงิินที่่�หลาก
หลายให้้ลููกค้้าสามารถเลืือกได้้ตามความเหมาะสม พััฒนาขั้้�นตอนการสั่่�งซื้้�อสิินค้้าผ่่าน
เว็็บไซต์์ที่่�สะดวกสบาย ไม่่ซัับซ้้อน  เข้้าใจง่่าย ในขณะเดีียวกัันต้้องสร้้างความไว้้วางใจ
ในกระบวนการว่่ามีีความถููกต้้องเชื่่�อถืือได้้ตลอดทั้้�งกระบวนการ และควรมีีความพร้้อม
ในการรัับสิินค้้าคืืน จ ะยิ่่�งสร้้างความไว้้วางใจแก่่ลููกค้้าที่่�จะใช้้บริิการได้้โดยไม่่กัังวลว่่า
หากเกิิดปััญหาจะไม่่มีีผู้้�รัับผิิดชอบ 
	 2)	การส่่งเสริิมการตลาด ในการสื่่�อสารผ่่านช่่องทางที่่�หลากหลาย มีีการส่่งเสริิม
การขายที่่�ตรงกัับความต้้องการเฉพาะของกลุ่่�มเป้้าหมายแต่่ละกลุ่่�ม รวมถึึงมีีการติิดต่่อ
สื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างสม่่ำเสมอ 
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วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ร่มพฤกษ์  
ปีที่ 42 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2567  

	 3)	การพััฒนาบุุคลากรให้้มีีความรู้้� ทั ักษะ และความเชี่่�ยวชาญในการให้้บริิการ 
รวมถึึงจููงใจให้้พนักงานเกิิดความกระตืือรืือร้้นในการให้้บริิการ ซึ่่�งจะสร้้างความพึึงพอใจ
และทำให้้กลุ่่�มเป้้าหมายเกิิดพฤติิกรรมได้้มากยิ่่�งขึ้้�น
	 4)	ต้้องมีีการกำหนดราคาที่่�หลากหลายเหมาะสมกัับกลุ่่�มเป้้าหมายแต่่ละกลุ่่�ม 
ต้้องมีีความจริิงใจในการแสดงราคาที่่�เป็็นราคาสุุทธิิแล้้ว การบวกเพิ่่�มค่่าใช้้จ่ายอื่่�น  ๆ 
ภายหลังัจะทำให้้ลููกค้้าเกิิดความกัังวลที่่�จะตััดสิินใจซื้้�อ เนื่่�องจากไม่่เห็็นราคาที่่�ต้้องชำระ
ที่่�ชััดเจน  และราคาต้้องสมเหตุุผลกัับคุุณภาพของสิินค้้าและการบริิการ และที่่�สำคััญ
หากเปรีียบเทีียบแล้้วราคาบนช่องทางแอปพลิเคชัันถููกกว่่าช่่องทางอ่ื่�นจะยิ่่�งดึึงดููดและ
สร้้างความพึึงพอใจให้้กัับลููกค้้าได้้มากยิ่่�งขึ้้�น 
	 2. ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยต่่อไป
	 1)	ผลการวิิจััยนี้้�ค้้นพบความแตกต่่างของส่่วนประสมทางการตลาดพฤติิกรรม
การใช้้บริิการแอปพลิเคชัันซื้้�อสิินค้้าที่่�แตกต่่างกัันตามปััจจััยด้้านลัักษณะทาง
ประชากรศาสตร์์ การศึกึษาถึึงความต้้องการและพฤติิกรรมเฉพาะกลุ่่�มจะช่่วยให้้เข้้าใจ
ถึึงความต้้องการและสามารถวางแผนกลยุุทธ์์เฉพาะได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น
	 2)	การปรับัใช้้กับัในพื้้�นที่่�อื่่�น   อาจจะมีีความแตกต่า่งกันั การศึกึษาเปรีียบเทีียบ
กับัพื้้�นที่่�ที่่�อาจจะมีีวัฒันธรรมแตกต่า่งกันั เช่น่ การศึกึษาเปรีียบเทีียบพฤติกิรรมระหว่า่ง
ประเทศ จะช่่วยให้้มีีแนวทางในการพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดที่่�เหมาะสมยิ่่�งขึ้้�น
	 3)	แอปพลิเคชัันซื้้�อสิินค้้ามีีหลากหลายประเภท การศึึกษาเฉพาะประเภทอาจ
ทำให้้เกิิดความเข้้าใจถึึงพฤติิกรรมและความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมายเฉพาะ
แอปพลิิเคชัันมากยิ่่�งขึ้้�น
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