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บทคัดย่อ 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตหนองแขมกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามด้านประชากรศาสตร์ และ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค
ในเขตหนองแขมกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ใช้แบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าสถิติ t-test ค่าสถิติ One-way ANOVA และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านลักษณะกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร 

ค าส าคัญ : สว่นประสมทางการตลาด, ผู้บรโิภค, ช่องทางออนไลน์  

Abstract  
 This article aims to 1)  study the demographic factors affecting online shopping of 
consumers in Nong Khaem District, Bangkok and 2)  study the marketing mix factors affecting 
the decision to buy products through online channels of consumers.  The sample group 
consisted of 400 consumers in Nong Khaem District, Bangkok by convenience sampling.  A 
questionnaire was used to collect data. The statistics used were frequency, percentage, mean, 
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standard deviation, t- test, One- way ANOVA, and multiple regression analysis.  The results of 
the research found that different demographic factors affect the online shopping of consumers 
in Nong Khaem District, Bangkok, and marketing mix factors affect the decision to buy products 
through online channels of consumers in Nong Khaem District, Bangkok. 
 
Keywords: Marketing mix, consumers, online channels 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก าลังเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว และผู้บริโภคต้องการ
ความสะดวกสบายมากขึ้นในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่างๆ โดยไม่ต้องเดินทางออกไปยังร้านค้าเป็นประจ า 
แต่อย่างไรก็ตามมีปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ที่ต้องการ
การศึกษาและทราบเพ่ือปรับปรุงการบริหารจัดการธุรกิจให้เหมาะสมตามความต้องการของตลาดในเขตหนอง
แขม กรุงเทพมหานคร และขั้นตอนทางการตลาดสามารถให้บริการ 24 ชั่วโมง และให้บริการได้ทั่วโลกมี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ สามารถท าก าไรได้มากกว่าระบบการขาย
แบบเดิม (Moslehpour และคณะ 2023) ผู้ประกอบการโดยส่วนใหญ่มักให้ความส าคัญกับสิ่งที่เป็นหัวใจของ
ธุรกิจออนไลน์ 3 ประการ ได้แก่ 1) การแข่งขันในตลาดออนไลน์: ตลาดออนไลน์เป็นสภาพแวดล้อมที่มีการ
แข่งขันอย่างรุนแรง ซึ่งการทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อของผู้บริโภคจะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนาและ
ปรับตัวให้เหมาะสมกับความต้องการของตลาดได้อย่างเหมาะสมเพ่ือท าให้สามารถแข่งขันได้ในตลาดออนไลน์
อย่างมีประสิทธิภาพ ในการท าธุรกิจนั้นจ าเป็นต้องมีการวาง 2) กลยุทธ์การตลาด: การทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
การซื้อของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์จะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพต่อการเป้าหมายของผู้ใช้บริการสินค้าออนไลน์ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 3) การ
ปรับเปลี่ยนเทรนด์การซื้อของผู้บริโภค: เทรนด์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์อาจมี
การเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ การทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภคจะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับตัวตาม
เทรนด์ใหม่ๆ และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงทีสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่ใช้
บริการ (Petcharat & Leelasantitham, A., (2023). 

จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจเป็นอย่างยิ่งที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการท าวิจัย
ในครั้งนี้ไปพัฒนาการให้บริการและความต้องการของลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งผู้ประกอบการในเขตหนอง
แขมและพ้ืนที่ใกล้เคียงจะน าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจต่อไป 

 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามด้านประชากรศาสตร์ 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนและอาชีพ แตกต่างกัน มีการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของผู้บริ โภคในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรมและแนวคิด 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ส่วนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix หรือ 7 P's) กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาด
บริการ (The Service Marketing Mix หรือ7 P's) Achrol และ Kotler (2022) กล่าวว่าส่วนประสมทาง
การตลาด คือการที่จะท าให้สินค้าของพวกเขาเข้าไปถึงใจของผู้บริโภคและในขณะเดียวกัน ก็ต้องแตกต่างและ
โดนเด่นกว่าสินค้าของบริษัทคู่แข่งด้วยเหมือนกัน ซึ่งเป็นอีกหนึ่งตัวช่วยให้การสร้างสรรไอเดียทางการตลาด
ออกมาเป็นจริงแน่นอนซึ่งครอบคลุมการผลิตสินค้าและบริการ 

เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงไปของเทคโนโลยีและปัจจัยหลายอย่างรอบตัวผู้บริโภค ส่งผลให้พฤติกรรม
ของพวกเขาย่อมแปรผันตามความต้องการในตัวสินค้ายังคงมีอยู่ แต่ความต้องการในเรื่องการบริการที่ดีและ
ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจที่พวกเขาคาดหวังจากแบรนด์เริ่มมีสูงมากยิ่งข้ึน ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์สิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนรวมถึง การบรรจุ ภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ ชื่อเสียงของผู้ขาย ตลอดจนสินค้า ความช านาญ บุคคล คือตัวสินค้าและ
บริการที่ไม่ใช่แค่คุณภาพหรือตรงกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการท าสินค้าที่สื่อถึงภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ออกมาได้ชัดเจน รูปภาพสินค้า การใช้งานสินค้า ช่วงเวลาที่เหมาะกับการใช้งาน การบริการลูกค้า 
(Customer Service) และอีกมากมาย นอกจากนี้สิ่งส าคัญอย่างอัตลักษณ์หลัก (Core Identity) และส่วน
ขยายเอกลักษณ์ (Extended identity) ก็ต้องมีด้วยเช่นกัน เพ่ือให้สินค้าเป็นที่ต้องการและตอบโจทย์กับลูกค้า
ได้จริง ปัจจัยนี้นักการตลาดจึงต้องหาข้อมูลเชิงลึก (Insight) และบุคลิกภาพ (Persona) ของลูกค้าให้ได้ก่อน
ว่าคือใคร ชอบอะไร มีพฤติกรรมแบบไหนและความคิดเพ่ือตอบสนองความต้องการและผู้ซื้อได้รับความพึงพอใจ 

2. การก าหนดราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการที่อยู่ในรูป ของจ านวน
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เงิน การก าหนดราคาต้องให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางการตลาดบริการ ราคาที่
ผู้ประกอบการใช้เป็นรูปแบบหลักในการตั้งราคาสินค้าและบริการ ส่วนนี้ส่งผลกับผู้บริโภคโดยตรงอยู่แล้ว 
เพราะพวกเขาต่างมองหาสินค้าคุณภาพดีในราคาที่คุ้มค่าและเต็มใจที่จะจ่าย ถ้าสินค้าของแบรนด์คุณภาพไม่ดี
พอ แถมยังตั้งราคาสูงลิ่ว ตัวลูกค้าเองก็ยังไม่เต็มใจที่จะจ่ายเงินให้สินค้านั้นแน่นอน ถ้าพิจารณาปัจจัยนี้นักการ
ตลาดจะเห็นว่าการตั้งราคาสินค้าของแบรนด์อยู่ในเกณฑ์ไหนและใช้กลยุทธ์อ่ืนเข้ามาช่วยท าให้ผู้บริโภคเต็มใจ
จะจ่ายเงินซื้อสินค้านั้นยิ่งขึ้น เช่น มีส่วนลด หรือส่งฟรี รวมถึงวิธีการช าระเงินที่ง่าย และฟีเจอร์อ่ืน ๆ ที่ช่วย
เพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การน าผลิตภัณฑ์และบริการออกสู่ตลาดส่ง
ถึงมือผู้  บริโภคที่ช่วยให้กลยุทธ์การตลาดของคุณมีประสิทธิภาพนั่นก็คือสถานที่ในการกระจายสินค้า ยิ่ง
หลากหลายช่องทาง ยิ่งง่ายก็ยิ่งดีท้ังต่อตัวลูกค้าและแบรนด์ ยุคนี้เป็นยุคดิจิทัลการวางสินค้าตามห้างต่าง ๆ จะ
ไม่เพียงพอ แต่แบรนด์ควรมีหน้าเว็บไซต์ที่ลูกค้าสามารถเข้าไปซื้อสินค้าได้เองง่าย ๆ ลองสังเกตดูว่าหลายแบ
รนด์ยักษ์ใหญ่จะมีเว็บไซต์ซื้อของ (Shopping Site) กันเยอะแล้ว รวมถึงเว็บไซต์ที่เป็นการค้าขายระหว่าง
ธุรกิจ (Business) กับผู้บริโภค (Customer) (B2C), การติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) อย่างช้อปปี้ 
(Shopee) และลาซาด้า (Lazada) ก็น่าสนใจไม่แพ้กัน  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดต่อสื่อสารข้อมูลการตลาดระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายเพ่ือเตือนความทรงจ า แจ้งข่าวสาร จงใจให้เกิดความต้องการและพฤติกรรม การบริโภคอาจขายโดยใช้
บุคคล (Personal selling) เป็นการเสนอการขายสินค้ าแบบเผชิญหน้ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายต้อง
เข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินค้า คือวิธีที่แบรนด์ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคและผู้ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า 
แต่จะได้ผลมากน้อยแค่ไหนก็ขึ้นอยู่กับว่านักการตลาดมีความเข้าใจในช่องทางการที่จะสื่อสารไปยังผู้บริโภค
หรือไม่ ยิ่งในโลกของการตลาดออนไลน์ การท าแค่เพียงช่องทางเดียว สารที่ถูกส่งออกไปนั้นก็ไม่อาจส่งไปถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึง แนะน าว่าควรใช้ Communication Tools ให้เป็นประโยชน์ เช่น การท าโฆษณาบน
โซเชียลมีเดียทุกช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น (Facebook), (Instagram), หรือบน (Google) ท าโปรโมชันต่าง ๆ บน
โซเชียลมีเดีย 

5. บุคคล ( People)  หรือ พนักงาน (Employee) ต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรมพนักงานผู้
ให้บริการ การจูงใจ การมีความรู้ความสามารถ ความคิดริเริ่ม เพ่ือสามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมเพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้าได้แตกต่างจากคู่แข่งขันปัจจัยที่เกี่ยวกับคน ซึ่งจะคลอบคลุมทั้งพนักงานในองค์กรและ
บุคคลที่มีส่วนร่วมตั้งแต่กระบวนการตัดสินใจซื้อและหลังการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากพฤติกรรมของ
ลูกค้าคาดหวังที่จะได้รับการบริการชั้นเลิศจากแบรนด์มากกว่าเดิม การคัดเลือกพนักงานที่เหมาะสมกับ
ต าแหน่งจึงส าคัญยิ่งขึ้น เช่น การคัดเลือกพนักงาน การอบรมให้ความรู้ การรับมือกับลูกค้าที่ใช้บริการ และ
การบริการหลังการขาย 

6. การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) ธุรกิจ
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บริการต้องพยายามสร้างคุณภาพ โดยรวม (Total Quality Management: TQM) สภาพแวดล้อมที่
สะดวกสบาย การตกแต่ง การมีหลักฐานการรับรองความรู้ความช านาญ แสดงให้เห็นบริการที่มีคุณภาพ เพ่ือ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ทั้งด้าน ความสะอาด ความรวดเร็วและประโยชน์อ่ืนๆกระบวนการในการให้บริการ
ของแบรนด์ที่น ามาใช้กับสินค้าและบริการ ปัจจัยนี้จะช่วยให้ เข้าใจลูกค้าและสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ 
(Customer experience) ได้ดียิ่งขึ้น และรู้ว่าควรใช้วิธีไหนสร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้มากที่สุด เช่น 
เวลาที่เหมาะสมในการตอบกลับ การการออกแบบอินเทอร์เฟซผู้ใช้ (User Interface) และประสบการณ์ของ
ผู้ใช้ (User Experience) (Design UI/UX) ของหน้าเว็บไซต์ที่ลูกค้าต้องเข้ามาใช้งาน การบริการที่รวดเร็ว
ทันใจ การพัฒนาตัวสินค้าและหน้าเว็บไซต์ หรือมาตรฐานของการให้บริการ 

7. กระบวนการ (Process) คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญ คังนั้นการส่งมอบคุณภาพของการบริการ
ให้กับลูกค้าต้องรวดเร็วและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้ลูกค้าประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับจากการซื้อสินค้า 
เช่น การมองเห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การรับรู้ และความรู้สึกทางร่างกาย ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์จะสร้างความ
น่าเชื่อถือ ความประทับใจให้กับลูกค้าได้ เพราะนอกจากการบริการแล้ว ลูกค้าบางคนก็ตัดสินแบรนด์ได้ใน
เวลาอันรวดเร็ว แค่เพียงตาเห็นเท่านั้น เช่น การดีไซน์หน้าเว็บไซต์สินค้าให้ดูดี ขั้นตอนการจ่ายเงินที่เข้าใจง่าย
ในแอปพลิเคชั่น และการสนับสนุน (Support) ลูกค้าท่ีเร็วและมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง "ค าถามที่
พบบ่อย" (FAQ) หรือการใช้ "โปรแกรมสนทนาอัตโนมัติ" (ChatBot) 
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สนใจศึกษาผลกระทบของผู้ฟังและกลุ่มของผู้บริโภคที่ประกอบด้วย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X), เจเนอ
เรชั่นวาย (Generation Y) และ เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) แนวทางความหลากหลาย (Multi) รุ่นนี้เป็น
แนวทางปฏิบัติในการพัฒนาความเข้าใจในไลฟ์สไตล์ที่เป็นเอกลักษณ์และพฤติกรรมของคนแต่ละรุ่น การ
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พัฒนาข้อมูลนี้มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อนักการตลาดของโซเชียลมีเดียหรือนักสื่อสารออนไลน์ หมายความว่า 
นักการตลาดของโซเชียลมีเดียสื่อรวมทั้งนักสื่อสารออนไลน์ต้องเข้าใจความเหมือนและความแตกต่าง เจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์ (Generation X), เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) และ เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ใน
ขณะเดียวกันจุดเน้นและวัตถุประสงค์ของสิ่งนี้  ลักษณะเฉพาะที่ เกี่ยวข้องกับคนรุ่น เจเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) และการยืนยันการใช้โซเชียลมีเดียส่งผลต่อไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมทางสังคม โดยเฉพาะ
ภายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พร้อมออกแบบโมเดลโซเชียลมีเดียที่ส าคัญเชิงกลยุทธ์การสื่อสารที่
เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมทางสังคมของเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ภายในเขตกรุงเทพมหา
นครและเข้าสู่ภูมิภาคได้รวดเร็วในเวลาต่อมา 
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เพียงพอ โมเดลนี้จึงเป็นแนวคิดเรื่องการใช้สินค้าฟรีแต่ลูกค้าต้องจ่ายเงินส าหรับบริการในภายหลัง เป็นต้น 
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มีเดียรู้สึกชื่นชมการให้คะแนนและวิจารณ์แบรนด์และประโยชน์ใช้สอยผลิตภัณฑ์ทุกประเภท เรียกว่า ปากต่อ
ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ มีคุณลักษณะเป็นการเน้นย้ าถึงผลิตภัณฑ์ให้เพ่ือนฝูงด าเนินการเหมือนตนเอง 
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ผู้ด าเนินการขัดเกลาทางสังคมและให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และการประเมินจ านวนมหาศาลอย่างรวดเร็ว การรับรู้
ถึงประโยชน์และการรับรู้การกระตุ้นได้รับการยอมรับว่าเป็นปัจจัยก าหนดผลกระทบต่อการจัดการของ
ผู้บริโภคต่อการเผยแพร่โดยวิธีการนั้น ผู้บริโภคอธิบายตัวเองผ่านกิจกรรมต่างๆ การตอบสนองต่อการโฆษณา
และส่งเสริมข้อความที่ได้รับ เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าอัตลักษณ์ของผู้ประกอบการอาจสะท้อนให้เห็นในวิธีการแสดง
ผลิตภัณฑ์ ด้วยการศึกษาการขัดเกลาทางสังคมกับการส ารวจในอดีต เราจึงสร้างโครงสร้างส าหรับการขัดเกลา
ทางสังคมของลูกค้าจากการสื่อสารผ่านเครือข่ายบนเว็บเพ่ืออธิบายถึงการใช้แล้วบอกต่อและการได้รับข้อมูล
สาธารณะของลูกค้าจากเพ่ือนและน าไปตัดสินใจก่อนการซื้อสินค้าและใช้บริการ 

6. คัทลียา เจริญเสรีชัย และคณะ (2565) ได้ศึกษาวิจัยพบว่า ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมีการ
พัฒนาอินเทอร์เน็ตมีบทบาทส าคัญในชีวิตของผู้คนทั้งในและนอกบ้าน เพราะชีวิตมีความสะดวกสบายและ
สนุกสนานมากขึ้น วิถีชีวิตของผู้คนก าลังเคลื่อนตัวไปสู่รูปแบบการใช้ชีวิตที่ไร้อุปสรรค โดยเทคโนโลยีน าเสนอ
สิ่งที่ครั้งหนึ่งเคยดูเหมือนเข้าถึงยาก ปัจจุบันสามารถท าได้ด้วยปลายนิ้ว เทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่ก าลังน าเสนอ
ทางเลือกและแนวทางที่เป็นนวัตกรรมใหม่ส าหรับองค์กรในการเข้าถึงผู้คนเป้าหมาย การตลาดดิจิทัลเป็น
รูปแบบการตลาดรูปแบบหนึ่งที่ดึงดูดผู้ขายและลูกค้าทางอิเล็กทรอนิกส์โดยใช้เทคโนโลยีเชิงโต้ตอบ เช่น 
เว็บไซต์ อีเมลและโพสต์ออนไลน์ การตลาดดิจิทัลช่วยให้องค์กรต่างๆ โปรโมทตนเองต่อผู้ชมทางออนไลน์ 
ช่องทางการตลาดทางอินเทอร์เน็ต เช่น การค้นหา โซเชียลมีเดีย อีเมล วิดีโอ ฯลฯ ช่วยให้องค์กรเข้าถึงกลุ่ม
ผู้ชมที่ใหญ่ขึ้นทางออนไลน์ องค์กรต่างๆ ใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลต่างๆ เช่น การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 
(SMM) เพ่ือประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะตัว เพ่ิมยอดขาย รักษาและสร้างความสัมพันธ์ โซเชียล
มีเดียมีผู้ใช้โซเชียลมีเดียถึง 3.96 พันล้านคนทั่วโลกและได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในเทคโนโลยีที่ก าหนดอย่าง
รวดเร็วในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียมีสร้างชื่อเสียงให้กับตัวเองว่าเป็นผู้ให้การสนับสนุน
โดยสร้างค าศัพท์ต่างๆ เช่น เมื่อเทียบกับกลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆ (เช่น การรับรองจากคนดั ง) และถือว่าให้
เป็นเทรนด์การตลาดที่คุ้มต้นทุนและประสิทธิผลมากที่สุด นอกจากนี้อินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียยัง
สามารถแสดงผลงานได้อีกด้วยผลลัพธ์ที่น่าสนใจทั้งการรายงานข่าวของสื่อและการโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้อีก
ด้วย 

7. อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อบปี้ (Shopee) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ใน
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านราคา และสินค้าตรงกับความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีราคาถูกกว่าห้างสรรพสินค้าและร้านค้าทั่วไปมากที่สุด ด้านการส่งเสริม
การตลาดผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านการให้บริการ ของแถม และการมีส่วนลดผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นให้ความส าคัญกับบริการออกค่าขนส่งฟรีหรือสินค้าในราคาที่รวมส่งแล้วผลการ
ทดสอบพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านสินค้า ราคาและการบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนเฟสบุ๊ค Facebook ของประซากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
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การซื้อซ้ าในธุรกิจออนไลน์การซื้อสินค้าเป็นกลุ่ม (Group Buying) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า และความ
ชื่นชอบในตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าในธุรกิจที่ท าการตลาดผ่านเว็บไซต์การซื้อสินค้าเป็นกลุ่ม 
(Group Buying) โดยปัจจัยด้านมูลค่าสุทธิที่ลูกค้าคาดหลัง คุณภาพของการบริการ และความเป็นธรรมในการ
ให้บริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าตามล าดับ อีกทั้งปัจจัยมูลค่าสุทธิที่ลูกค้า 
คาดหวัง ส่วนลดในครั้งต่อไปและการบอกต่อเชิงบวกทางออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความชื่นชอบใน
ตราสินค้าตามล าดับ  

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ (Independent variables) 

 

    ตัวแปรตาม  

                                                                       (Dependent variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้รูปแบบการวิจัยโดยใช้

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
1. เพศ  
2. อายุ  
3. สถานภาพ  
4. ระดับการศึกษา  
5. รายไดเ้ฉลีย่ตอเดือน  
6. อาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมทงการตลาด  
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ปัจจัยด้านราคา (Price)  
3. ปัจจัยด้านชองทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
4. ปัจจัยด้านการสงเสริมการตลาด (Promotion)  
5. ปัจจัยด้านบุคคล (People)  
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence)  
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในเขตหนองแขม 

กรุงเทพมหานคร  

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและรายละเอียดในการวิจัยดังนี้ 
 1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร ด้วยสูตรการค านวณของ Taro Yamane (1970)  อ้างอิงตามรูปแบบจ านวน 
400 คน ด้วยวิธี ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

2. เครื่องมือที่ใข้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ท าการสร้างและพัฒนาขึ้นเองจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี

และวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับตัวแปรในงานวิจัย โดยใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ แบบให้เลือกตอบจ านวน 6 ข้อ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด มี
ลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ โดยมีเนื้อหา จ านวน 7 ด้าน โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นใช้มาตรวัด แบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) ตามแบบของ Likert Scale  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีเนื้อหาจ านวน จ านวน 5 
ด้าน โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามแบบของ Likert Scale  

การแปลผลคะแนนของส่วนที่ 2 และ ส่วนที่ 3 ผู้วิจัยได้ประเมินระดับความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์ ออกเป็น 5 ระดับ ได้แก น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก และมากท่ีสุด  

เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนการตรวจสอบเครื่องมือวัดดังนี้  
ขั้นที่ 1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัย ที่เกี่ยวข้องจากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ ทฤษฎีและงานวิจัย

ต่างๆ ที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และส่วนประสมการตลาด 
ขั้นที่ 2 ก าหนดขอบเขตหรือนิยามตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัยเพ่ือน าข้อมูลทั้งหมดมาสร้างแบบสอบถามให้

ครอบคลุมเนื้อหาขอบเขตการวิจัย  
ขั้นที่ 3 สร้างแบบสอบถาม 3 ส่วน ได้แก่  ปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็น

แบบสอบถามทัศนคติของการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ขั้นที่ 4 น าแบบสอบถามที่สร้างให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกต้องและปรับปรุงแก้ไข   
ขั้นที่ 5 ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  โดยน าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอ

ต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสร้างเครื่องมือวิจัยและด้านการศึกษาจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของข้อค าถามแต่ละข้อวาตรงตามจุดมุ่งหมายของการวิจัยครั้งนี้หรือไม่โดย
วิธีการหาค่า IOC (Item-objective congruence index) ดัชนีความสอดคล้องที่ 0.5  ขึ้นไปหลังจากนั้น
น ามาปรับปรุงแก้ไข เท่ากับ 0.66-1.00 ถือว่าผ่านเกณฑ์ 

ขั้นที่ 6 ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (try-out) กับกลุ่ม 
ประชากรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะวิจัย จ านวน 30 คน ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคในเขตเขตหนอง
แขม กรุงเทพมหานคร หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ เพ่ือหาคาความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ Cronbach (Cronbach Alpha coefficient) ซึ่งค่าแอลฟา (α ) ที่ได้ แสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถามโดยมีค่าระหว่าง 0 <( α )<1 ถ้ามีค่าใกล้เคียงกับ 1 มาก มีความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 
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เท่ากับ .819 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาและวิจัยครั้งนี้อย่างขั้นตอนดังนี้  
1. ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร ที่จะท าการเก็บ

ข้อมูล  
2. ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถาม

เพ่ือให้    ผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร มีความเข้าใจในข้อค าถามและความต้องการของผู้วิจัย  
3. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบออนไลน์ โดยสร้าง

แบบสอบถามออนไลน์ด้วยกูเกิลฟอร์ม (Google form) และท าการแจกแบบสอบถามโดยการจัดส่งตาม
ช่องทางอีเมล (E-mail) เฟซบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) ให้กลุ่มตัวอย่างโดยใช้ระยะเวลาในการติดตาม
ประสานงาน เป็นระยะเวลา 3 เดือน จนครบตามจ านวนคิดเป็นร้อยละ 100 

4. น าแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความสมบูรณ์และตรวจสอบความถูกต้องเพ่ือน ามาประมวลผล  
5. จัดหมวดหมู่ของข้อมูลในแบบสอบถาม เพ่ือน าข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิติ ข้อมูลที่ได้มาจากการแจก

แบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยที่มีผลตอการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของผู้บริ โภคในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้เวลาเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามระหว่างวันที่ 1 ธันวาคม 2566 ถึง วันที่ 
20 กุมภาพันธ์ 2567 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ด้วยค่าความถี่ (Frequency) และ

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือวิเคราะห์แปรต้นและ
ตัวแปรตาม คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 

3.2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบด้วยการวิเคราะห์เปรียบเทียบด้วยสถิติ t-test 
และ One Way ANOVA และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multi regression analysis) 

 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้พบว่า  

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยส่วนใหญ่เป็นชาย มีอายุระหว่าง 
20-30 ปี จ านวน 260 คน (ร้อยละ 65.00) เป็นเพศหญิง จ านวน 140 คน (ร้อยละ 35.00) ทั้งนี้ระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ระดับปริญญาตรี คิดเป็น 75.05% อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง 
คือ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 62.46% และระดับรายได้ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างต่อเดือนประมาณ 
20,000- 25,000 บาท   

2. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม  
กรุงเทพมหานคร  

2.1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมในระดับ
เห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นที่
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เห็นด้วยมากที่สุดคือ มีความหลากหลายของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองลงมา ได้แก่ มีความทันสมัยของ
สินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 มีเอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเด่น มีค าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 สินค้าตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 เป็นแบรนด์มีชื่อเสียงและได้รับความนิยม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  
และ มีคุณภาพดี ดูแข็งแรงทนทาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ตามล าดับ 

2.2. ปัจจัยด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยมาก
ที่สุดคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 รองลงมา ได้แก่ ราคาถูกลงเมื่อซื้อจ านวน
มาก ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ราคามีให้เลือกซื้อหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และ ราคาถูกกว่าแหล่ง
จ าหน่ายอื่นท่ัวไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ตามล าดับ 

2.3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับที่เห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยมากที่สุดคือ คือ มีความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าออนไลน์ได้
ตลอดเวลามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 รองลงมา ได้แก่ สามารถติดต่อลูกค้ากับทางร้านค้าผ่านทางแชท ของแต่ละ
แพลตฟอร์มได้อย่างสะดวก รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ล าดับถัดมาคือ มีซ่องทางในการช าระค่าสินค้าได้
หลายช่องทาง เช่น บัตรเครดิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83  และ สามารถคันหาข้อมูลของสินค้าทุกประเภทได้ง่าย
ในระบบของแต่ละเมนูการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82  ตามล าดับ 

2.4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยมากที่สุดคือ คือ มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด
เงินสด เมื่อซื้อตามก าหนด การให้ของสมนาคุณพิเศษส าหรับสมาชิกการบริการจัดส่งสินค้าฟรี เป็นตัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองลงมา ได้แก่ มีการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าอยู่เสมอ และ มีการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น การร่วมสนุกแจกรางวัลกับร้านค้าผ่านการไลท์สด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 
ระดับเดียวกัน และใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงผู้มีอิทธิพลในการโฆษณาสินค้าทางโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.75 ตามล าดับ 

2.5. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
คือแอพพลิเคชั่นมีช่องทางติดต่อกับลูกค้า เป็นรายบุคคลได้สะดวกรวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์ อีเมลล์ 
หรือระบบฝากข้อความ (Inbox) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94  แอพพลิเคชั่นมีช่องทางในการให้ค าแนะน าลูกค้า
อย่างเหมาะสม แอพพลิเคชั่นมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่ง
สินค้าผิด แอพพลิเคชั่นมีการติดตามหลังการขาย อย่างสม่ าเสมอ เช่น ให้แสดงระดับความคิดเห็นหลังการใช้
บริการอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 

2.6. ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ พบว่า ผลที่ได้จากการวิเคราะห์อยู่ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์จากผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วยการให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและราคาครบถ้วน 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.54 รองลงมา มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าเป็นปัจจุบันเสมอ และการแสดงตัวตนของผู้ขายที่
ชัดเจน เช่น การถ่ายแบบสินค้าด้วยตนเอง เป็นตัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.35 และเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับร้านค้าส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วเพราะม่ันใจในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.52 

2.7.  ปัจจัยด้านกระบวนการ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย 
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มีช่องทางช าระเงินให้เลือกที่หลากหลายเช่น ช าระเงินด้วยบัตรเครดิต เก็บเงินปลายทาง เป็นต้น และสั่งซื้อสินค้าได้ 
สะดวก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.45 คือ รองลงมาคือ มีการแจ้งวันจัดส่งสินค้าที่ชัดเจน ติดต่อกับผู้ขายได้สะดวกและมี
การตอบค าถามที่รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.17 เป็นการที่มีกระบวนการการบริการให้กับผู้บริโภคที่หลากหลายใน
ทุกช่องทางตั้งแต่ขั้นตอนแรกคือ การสั่งสินค้าจนถึงขั้นตอนสุดท้ายคือ การรับสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13 ตามล าดับ 
 
สรุปผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนและอาชีพโดยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินซื้อสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.
05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์การถดถอย เพ่ือพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภค โดยน า
ปัจจัยทุกด้านเข้าในสมการ 

ตัวแปรพยากรณ์ b S.E.b Beta t P-Value 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (X1) -0.386 0.195 -0.472 -1.979 0.048 
ปัจจัยด้านราคา (X2) 0.057 0.053 0.066 1.087 0.278 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) -0.030 0.207 -0.037 -0.147 0.883 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.155 0.038 0.187 4.064 0.000 
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (X5) 0.459 0.123 0.549 3.74 0.000 
ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ (X6) 0.375 0.051 0.463 7.426 0.000 
ปัจจัยด้านกระบวนการ (X1) 0.164 0.054 0.19 3.026 0.003 

ค่าคงที่ 1.007 ; SEest = ± 0.27 
R = 0.620  R2 = 0.385  F = 34.988  P-Value = 0.000   

 จากตารางที่ 1 จะเห็นว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ ในระดับสูง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ
เป็น 0.620 และสามารถร่วมพยากรณ์การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ได้ร้อยละ 38.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.001 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ ± 0.27 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ  และปัจจัยด้านกระบวนการ 
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ได้อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.001 ส่วนปัจจัยที่ไม่
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ ปัจจัยด้านราคา (P-Value=0.278) และ ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (P-Value=0.883) ส่วน 
 สมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
Ŷ= -0.137 -0.427(X1) +0.088(X2) -0.145(X3) +0.230(X4) +0.618(X5) +0.510(X6) +0.171(X7) 
 
อภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถอภิปรายผลการวิจัยและข้อมูลต่างๆได้ดังนี้ 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

อาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในเขตหนอง
แขม กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เจณิภา คงอ่ิม (2566) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยส่วนบุคคลทุกด้าน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธา
ทิพย์ ทั่วจบ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อปัจจัยการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ส่วนปัจจัยด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีส่วนกระตุ้นให้กลุ่ม
ตัวอย่างเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน เช่น 
ด้านผลิตภัณฑ์ คือ การเสนอสินค้าหลากหลาย ประเภทด้านราคา คือ ราคาถูกกว่าตลาดทั่วไป ด้านซอง
ทางการจัดจ าหน่าย คือ การช าระเงินที่หลากหลายช่องทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การมอบโปรโมชั่น
ให้ลูกค้าในช่วงเทศกาลต่างๆ ด้านบุคคล คือ พนักงานดูแลลูกค้าด้วยความมีจิตส านึกในงานบริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ คือ ลักษณะการใช้งานแอปลิเคชั่น ความสวยงามและรูปแบบการใช้งาน ด้าน
กระบวนการ คือ ขั้นตอนการท างานของระบบที่ใช้งานง่ายและรวดเร็ว มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินสินค้าของ
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ลูกค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวัฒน์ พัฒเชียร (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเคียนชา 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

1. จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในครั้งนี้ผู้ประกอบการควรจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
ดึงดูดให้ผู้ใช้บริการผ่านแอปพลิเคชั่น (Application) ต่างๆได้เข้าร่วมกิจกรรมที่ผู้ประกอบการได้น าเสนอและ
จัดท าโปรโมชั่นและรับฟังความเห็นจากผู้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการส่งเสริมการขาย
ต่อไป 

2. ควรมีการพัฒนาแอดมินและพนักงานขายในการตอบค าถามของลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการใน
ระบบออนไลน์ของผู้ประกอบการเพ่ือให้การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด และเพ่ือเป็น
การสร้างยอดขายให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเป็นอย่างมาก จากการศึกษาในการ
ตัดสินใจใช้บริการองค์กรควรเปลี่ยนวิธีการส่งเสริมการขายที่มีการเน้นความแตกต่างในเรื่องของการส่งสินค้า
การรับประกันคุณภาพสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าเห็นถึงความตั้งใจในการให้บริการและเพ่ิมจ านวนลูกค้ามากยิ่งข้ึน 

3. ข้อเสนอแนะในการวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการส่งสินค้าด้วย
ระบบการขนส่งให้มีความรวดเร็ว เพ่ือให้พัสดุส่งถึงมือผู้รับในระยะเวลาที่สั้นลง  

ด้านราคา ควรมีการตั้งราคาการบริการแต่ละประเภทให้มีความเหมาะสมตามระยะทาง โดยมีการตั้ง
ราคาที่เป็นมาตรฐานให้ผู้มาใช้บริการสามารถค านวณค่าจัดส่งได้ด้วยตนเองเป็นมาตรฐานเดียวกัน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีช่องทางในการติดตามพัสดุที่หลากหลาย เช่น เว็บไซต์ 
แอพพลิเคชั่น  

และ Social Media เป็นต้น 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีช่องทางการสื่อสารที่สามารถข้าถึงได้ง่าย เช่น เว็บไซต์แอพพลิเคชั่น

และ Social Media เป็นต้น 
ด้านบุคลากร ควรมีการอบรมให้พนักงานบริการลูกค้าตามล าดับในส่วนงานที่เกี่ยวข้องกับการขาย

สินค้าออนไลน์เพื่อให้การบริการที่ถูกต้องและเป็นการสร้างความพึงพอใจกับลูกค้า 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรมีการอธิบายขั้นตอนการให้บริการที่เข้าใจง่ายให้กับลูกค้าที่มาใช้

บริการ 
ด้านกระบวนการ ควรให้บริการตามข้ันตอนในการให้บริการที่รวดเร็ว 

 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การท าวิจัยครั้งต่อไปควรเน้นการศึกษาแยกแอพพลิเคชั่นแต่ละตัวออกจากกันเพ่ือให้การศึกษางาน 
วิจัยได้ข้อมูลเชิงลึกของ application แต่ละตัวเพ่ือการตัดสินใจของลูกค้าที่จะท าให้ผู้ประกอบการได้ข้อมูล
จากความเห็นของลูกค้าชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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2. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรน าตัวแปรความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้ามาเพ่ิมในการศึกษา
ในลักษณะของสมการเชิงเส้น SEM เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการขายของ
ผู้ประกอบการต่อไป 
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