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สมาร์ทโฟนท่ีแตกต่างกันด้านช่วงเวลาท่ีสัง่ซือ้ เหตผุลในการสั่งซือ้สินค้า และแอพพลิเคชั่นหรือ

เว็บไซต์ อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05  
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Abstract 

 

This   study were to study: (1) the  online shopping behavior of through smart phones 

of  Bangkok consumers; (2) the importance level of marketing mix toward online shopping behavior 

through smart phones in Bangkok; and (3)  to compare the online shopping behavior according 

to the marketing mix.  

 This study was survey research. The population was online shopping customers 

via smartphones who live in Bangkok with unknown number of population. The sample size 

calculated from W.G. Cochran formula with 95% confidence interval to be 400 samples. The 

sampling was convenient technique. The statistical analysis was descriptive statistics including 

percentage, average, standard deviation and inferential statistics including, t-test, F-test, and 

one-way ANOVA.  

 The result of the study revealed that the majority of the respondents were female 

with an average age between 19-36 years old. Most respondents had bachelor’s degree and 

worked as company employees with the range of income was 10,001-30,000 baht.  

(1) The online shopping behavior was personal use objective through applications and 

websites/applications. The mostly used web/application was Lazada; (2) the importance level 

of the marketing mix affecting the online shopping behavior, were at a high level.  

The overall highest level was price, followed by the place; and (3) the marketing mixs  

were found to be different with the online shopping behaviors in aspects of ordering time, 

purchasing objective, and application or website with a significant level of 0.05. 

 

 

Keywords:  Online Shopping Behavior, Marketing Mix, Smartphone 



ฉ 

กติตกิรรมประกาศ 

 

 

 การศกึษาค้นคว้าอิสระฉบบันีส้ามารถสําเร็จลลุ่วงตามเป้าหมายด้วยความกรุณาจาก 

รองศาสตราจารย์ยุทธนา ธรรมเจริญ อาจารย์ท่ีปรึกษา ท่ีสละเวลาอันมีค่าให้คําปรึกษา และ

คําแนะนําท่ีเป็นประโยชน์ทกุขัน้ตอนในการศึกษาค้นคว้าอิสระและพฒันาการศึกษาค้นคว้าอิสระ

ฉบบันีใ้ห้สมบรูณ์ได้ด้วยดี ผู้ศกึษารู้สกึซาบซึง้ในความกรุณาและขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงู 

 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ประจําสาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัสุโขทัย 

ธรรมาธิราช ทุกท่านท่ีกรุณาประสิทธ์ิประสาทวิชา ช่วยสั่งสอนและให้คําแนะนํากับผู้ ศึกษาใน

การศกึษาหลกัสตูรนีม้าตลอดในระยะเวลา 2 ปี 

 ขอกราบขอบพระคุณ คณุพ่อพินิจ พรพิสุทธ์ิ ท่ีมีส่วนสนบัสนุนในด้านทุนการศึกษา 

คุณแม่สมพิศ คุณวิรากานต์ คุณศรุดา และทุกๆ คนในครอบครัว ท่ีคอยเป็นกําลังใจและคอย

สนับสนุนส่งเสริมและให้ความช่วยเหลือมาตลอด จนทําให้การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบบันีเ้สร็จ

สมบรูณ์  

 ขอขอบคณุเพ่ือนๆ พ่ีร่วมรุ่น STOU-MKT รุ่น 5 โดยเฉพาะ พ่ีเก๋ พ่ีนิ น้องส้ม ท่ีคอยเป็น

ท่ีปรึกษาและเป็นแรงสนับสนุนในทุกขัน้ตอนของการศึกษาค้นคว้าอิสระในครัง้นี ้และขอบคุณ

ผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านท่ีได้ให้ความร่วมมือและสละเวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถาม จน

ทําให้การศกึษาอิสระฉบบันีสํ้าเร็จด้วยดี 

 สุดท้ายนี ้หากมีสิ่งใดขาดตกบกพร่องและเกิดความผิดพลาดประการใด ผู้ศึกษาขอ

อภัยเป็นอย่างสูงมา ณ ท่ีนี ้และผู้ ศึกษาหวังเป็นอย่างย่ิงว่าการศึกษาค้นคว้าอิสระนีจ้ะเป็น

ประโยชน์ตอ่ผู้สนใจท่ีจะศึกษารายละเอียดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนตอ่ไป   

 

 

 

 

ณฐัรินีย์  พรพิสทุธ์ิ 

         สิงหาคม 2559

  



ช 

สารบัญ 
  

           หน้า 

บทคดัย่อภาษาไทย ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ จ 

กิตตกิรรมประกาศ ฉ 

สารบญัตาราง ฌ 

สารบญัภาพ ฒ 

บทท่ี 1 บทนํา 1 

 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 1 

 วตัถปุระสงค์ของการศกึษา 3 

 กรอบแนวคดิในการศกึษา 4 

 สมมตฐิานการศกึษา 5 

 ขอบเขตของการศกึษา 5 

 นิยามศพัท์เฉพาะ 6

 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 8 

บทท่ี 2  วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 9 

 ความเป็นมาของโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 9

 แนวคิดสว่นประสมการตลาด 10 

 แนวคิดเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค       11 

            พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  15 

            แนวคดิการยอมรับเทคโนโลยี  18 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 19 

บทท่ี 3  วิธีดําเนินการศกึษา 22 

 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 22 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา 23 

 การเก็บรวบรวมข้อมลู 25 

 การวิเคราะห์ข้อมลู 26 

  

 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 

 

           หน้า 

บทท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 27 

 ตอนท่ี 1  ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 28 

 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

              ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 30 

            ตอนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดสินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์ 

                          สมาร์ทโฟน                                       34 

            ตอนท่ี 4 ทดสอบสมมตฐิาน 42 

บทท่ี 5  สรุปการศกึษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 72 

 สรุปการศกึษา 72 

 อภิปรายผล 85 

 ข้อเสนอแนะ 92 

บรรณานกุรม 95 

ภาคผนวก 98 

ประวตัผิู้ศกึษา 105 

  



ฌ 

สารบัญตาราง 

 

           หน้า 

ตารางท่ี 4.1   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามเพศ                                      28 

ตารางท่ี 4.2   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามอาย ุ 28 

ตารางท่ี 4.3   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามระดบัการศกึษา 29 

ตารางท่ี 4.4   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามอาชีพ 29 

ตารางท่ี 4.5   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30 

ตารางท่ี 4.6   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามประเภทของสินค้า 

                     ท่ีสัง่ซือ้บอ่ย                                                                                                                            31 

ตารางท่ี 4.7   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามความถ่ีในการสัง่ซือ้ 31 

ตารางท่ี 4.8   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามชว่งเวลาท่ีสัง่ซือ้ 32 

ตารางท่ี 4.9   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามจํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้สัง่ซือ้ 32 

ตารางท่ี 4.10  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามจดุประสงค์ในการซือ้สินค้า 33 

ตารางท่ี 4.11  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามเหตผุลท่ีซือ้สินค้า 33 

ตารางท่ี 4.12  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ 34 

ตารางท่ี 4.13  คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัสว่นประสมการตลาด                   

โดยรวม 35  

ตารางท่ี 4.14  คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาด 

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  

 ด้านผลิตภณัฑ์ 36 

ตารางท่ี 4.15 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสม 

การตลาดตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านราคา 36 

ตารางท่ี 4.16  คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสม 

                      การตลาดตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  

                      ด้านการจดัจําหนา่ย                                                                                     37 

ตารางท่ี 4.17  คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสม 

                      การตลาดตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  

ด้านการสง่เสริมการตลาด                                                                                     38 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

           หน้า 

ตารางท่ี 4.18 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสม 

                      การตลาดตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  

                      ด้านกระบวนการ                                                                                               39 

ตารางท่ี 4.19 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสม 

                      การตลาดตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  

                      ด้านลกัษณะทางกายภาพ                                                                                            39 

ตารางท่ี 4.20 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสม 

                 การตลาดตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  

                    ด้านการชําระเงิน                                                                                                                      40 

ตารางท่ี 4.21 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของสว่นประสม 

                      การตลาดตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

                      ด้านบรรจภุณัฑ์                                                                                                                           41 

ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของสว่นประสมการตลาด  

                      จําแนกตามพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน  

                      ด้านประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บอ่ย                                                                                      42 

ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกตา่งจากความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้า 

                      ออนไลน์ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย จําแนกตาม 

                   พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้                                                43 

ตารางท่ี 4.24  ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                       ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้                                                44 

ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของสว่นประสมการตลาด จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านความถ่ี 

                     ในการซือ้สินค้า                                                                                                                           45 

 

 

 



ฎ 

สารบัญตาราง(ต่อ) 

 

           หน้า 

ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ จําแนกตามพฤติกรรม 

การซือ้สินค้า ด้านความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้า                                                 46 

ตารางท่ี 4.27  ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้า ออนไลน์ 

                     ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตาม 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้า                                            46 

ตารางท่ี 4.28  ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ จําแนกตามพฤตกิรรม 

การซือ้สินค้า ด้านความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้า    47 

ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของสว่นประสมการตลาด จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านชว่งเวลา 

                     ท่ีสัง่ซือ้สินค้า                                                                                                                      48 

ตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ จําแนกตามพฤตกิรรม 

การซือ้สินค้า ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า                                                    49 

ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านราคา จําแนกตามพฤตกิรรม 

                      การซือ้สินค้า ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า                     50 

ตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย จําแนกตาม 

                      พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า                51 

ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤตกิรรม 

                      การซือ้สินค้า ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า                   52 

 

 

 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

           หน้า 

ตารางท่ี 4.34  ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตาม 

                      พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า                                     53 

ตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                     ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ จําแนกตามพฤตกิรรม 

                     การซือ้สินค้า ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า                                               54 

ตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                     ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านชอ่งทางการชําระเงิน จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า                                              55 

ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของสว่นประสมการตลาด  

จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  

ด้านจํานวนเงินเฉล่ียท่ีซือ้สินค้า                                                                             56 

ตารางท่ี 4.38  ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                     ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านราคาจําแนกตามพฤตกิรรม 

การซือ้สินค้า ด้านจํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้า                                      57 

ตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                     ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย จําแนกตามพฤตกิรรม 

                    การซือ้สินค้า ด้านจํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้า                                                  58 

ตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤตกิรรม 

                   การซือ้สินค้า ด้านจํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้า                                                    59 

ตารางท่ี 4.41 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของสว่นประสมการตลาด จําแนก 

                      ตามพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน  

ด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้สินค้า                                                   60 

 

 



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

           หน้า 

ตารางท่ี 4.42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของสว่นประสมการตลาด จําแนก 

                      ตามพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านเหตผุล 

ในการซือ้สินค้า                                                                                                                61 

ตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ จําแนกตามพฤตกิรรม 

                     การซือ้สินค้า ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้า                                                                      62 

ตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                     ท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย จําแนกตาม 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้า                   63 

ตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้า                                                  64 

ตารางท่ี 4.46 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของสว่นประสมการตลาด จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านแหลง่ท่ีซือ้สินค้า 

                     หรือแอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการเลือกซือ้สินค้า                                                         65 

ตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านราคา จําแนกตามพฤตกิรรม  

                      การซือ้สินค้า ด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า                                                                    66 

ตารางท่ี 4.48 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                        ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า                                                              67 

ตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                      ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤตกิรรม 

                     การซือ้สนิค้า ด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า                                                               68 

 

 

 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

           หน้า 

ตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                     ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตาม 

                     พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า                                                           69 

ตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                     ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ จําแนกตามพฤตกิรรม 

                    การซือ้สินค้า ด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า                                                                       70 

ตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

                    ท่ีมีสว่นประสมการตลาด ด้านชอ่งทางการชําระเงิน จําแนกตาม 

                    พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า                                                              71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฒ 

สารบัญภาพ 

 

  หน้า 

ภาพท่ี 1.1   กรอบแนวคดิการศกึษา  4 

ภาพท่ี 2.1   ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 13 

ภาพท่ี 2.2  แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์                                                                          14 

ภาพท่ี 2.3  แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (TAM Model)                                                                           19 

 

 

 

   

 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

 

ในยุคปัจจุบนัคงไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าเทคโนโลยีไม่มีความจําเป็นสําหรับการ

ดําเนินชีวิตของมนุษย์ เพราะทุกคนล้วนใช้เทคโนโลยีเพ่ืออํานวยความสะดวกในชีวิตทุกๆ ด้าน 

ตัง้แตก่ารต่ืนนอนจนถึงการเข้านอน ดงันัน้เทคโนโลยีจึงเป็นสิ่งท่ีจําเป็นสําหรับมนษุย์ โดยเฉพาะ

อยา่งย่ิงผู้ ท่ีอาศยัอยูใ่นเมืองท่ีชีวิตประจําวนัมีแตค่วามเร่งรีบต้องแขง่ขนักบัเวลา การนําเทคโนโลยี

เข้ามาช่วยจึงมีความจําเป็นอย่างย่ิง เพราะเทคโนโลยีสมยัใหม่นอกจากจะช่วยอํานวยความสะดวก

ในการทํางานแล้วยงัชว่ยย่นระยะเวลาทํากิจกรรมตา่งๆ ให้สัน้ลง โดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสาร 

ซึง่ถือได้วา่เป็นปัจจยัสําคญัอยา่งย่ิงในยคุปัจจบุนั ซึ่งคงไม่มีใครปฏิเสธเทคโนโลยีการส่ือสาร ท่ีถือ

ได้ว่าเป็นปัจจยัหลกัในการติดตอ่ส่ือสารในสงัคมยุคออนไลน์ได้ ไม่ว่าจะเป็นการใช้โทรศพัท์ หรือ

อินเทอร์เน็ตในสงัคมเครือข่าย (Social Network) ซึ่งจะเห็นได้ว่าปัจจุบนัเทคโนโลยีการส่ือสารมี

การพฒันาให้ประสิทธิภาพมากขึน้ และอปุกรณ์หลกัท่ีทกุคนขาดไม่ได้ คือ โทรศพัท์มือถือ อปุกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีช่วยให้การติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลให้เป็นเร่ืองง่ายขึน้ ซึ่งโทรศพัท์มือถือไม่ได้

เป็นเพียงเคร่ืองมือส่ือสาร แต่ปัจจุบันโทรศพัท์มือถือได้มีการพัฒนารูปแบบ ตลอดจนฟังก์ชั่น 

การใช้งานท่ีเพิ่มประสิทธิภาพในการติดตอ่ส่ือสารมากย่ิงขึน้จนกลายเป็น “สมาร์ทโฟน” ท่ีสามารถ

แลกเปล่ียนข่าวสาร ค้นหาข้อมูลท่ีต้องการ หรือแม้แต่การสัง่ซือ้สินค้าผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

ท่ีเช่ือมตอ่กบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ก็ทําให้ทุกอย่างง่ายเพียงปลายนิว้ กอปรประเทศไทยได้มีการ

พฒันาระบบอินเทอร์เน็ตให้มีสญัญาณการเช่ือมตอ่ท่ีมีความเร็วสงูขึน้ ทําให้ผู้ ให้บริการสญัญาณ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีการปรับตวัการขยายสญัญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสงูให้ครอบคลมุพืน้ท่ี

แก่ผู้ใช้บริการมากย่ิงขึน้ สง่ผลให้มีการใช้งานโทรศพัท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนท่ีมีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้

อยา่งตอ่เน่ือง  
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 จากผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2558 จากข้อมูลการสํารวจการมี

การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน สํานักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยี 

สารสนเทศและการส่ือสาร จากประชากรอายุ 6 ปีขึน้ไป จําแนกตามการใช้เคร่ืองมือ/อุปกรณ์

เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2549 – 2558 พบว่า มีจํานวนผู้ ใช้

โทรศพัท์มือถือมากขึน้อย่างตอ่เน่ืองทุกปี จากปี พ.ศ. 2549 ท่ีมีผู้ ใช้บริการจํานวน 4,057,069 คน 

จนถึงปี พ.ศ. 2558 มีผู้ใช้บริการเป็นจํานวน 7,253,701 คน จากข้อมลูดงักล่าว คงปฏิเสธไม่ได้ว่า 

การใช้งานโทรศพัท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนท่ีมีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้นัน้ นบัวา่เป็นปัจจยัสําคญัท่ีกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเข้าถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากย่ิงขึน้ โดยรูปแบบการใช้งานของสมาร์ทโฟนมีหลากหลาย 

จากข้อมูลการสํารวจของ We Are Social พบว่า ในเดือนมกราคม 2559 มีผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ต

และโซเซียลมีเดียในประเทศไทยถึง 38 ล้านคน และมีผู้ ใช้งานโซเซียลมีเดียผ่านมือถือ 34 ล้านคน 

จากจํานวนประชากรทัง้สิน้ประมาณ 68 ล้านคน รวมถึงปัจจบุนัยงัเป็นยคุของการส่ือสารแบบ One 

 on One เชน่ กระแสของการใช้แอพพลิเคชัน่ Line ท่ีมีการสง่ข้อความและรูปภาพเป็นข้อความปิด 

(ผู้จดัการออนไลน์, 2558: ออนไลน์) ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

มากขึน้ ทําให้ธุรกิจต้องคิดหากลยุทธ์การตลาดใหม่ ด้วยการใช้ Omni-Channel marketing ท่ี

ครอบคลมุหลากหลายช่องทางเพ่ือเพิ่มฐานลกูค้าให้ได้มากท่ีสดุ (ผู้จดัการออนไลน์, 2558: ออนไลน์) 

รวมถึงเพิ่มช่องทางการจดัจําหน่ายโดยขายสินค้าออนไลน์ ซึ่งทําการสัง่ซือ้สินค้าผ่านทางเว็บไซต์

จากทัง้ในและต่างประเทศ จากผลสํารวจ PwC’s Total Retail ปี 2016 ทําการสํารวจพฤติกรรมผู้ 

ท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ จํานวน 23,000 ราย ใน 25 ประเทศทัว่โลก พบว่า ประเทศไทยมีผู้ ซือ้สินค้า

ออนไลน์มากท่ีสดุในโลกถึง 51% โดย 35% ซือ้สินค้าผ่านมือถืออย่างน้อยเดือนละครัง้ จะเห็นได้

วา่การช็อปปิง้ผ่านโทรศพัท์สมาร์โฟน หรือ ‘โมบาย ช็อปปิง้’ ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค ในขณะ

ท่ีจํานวนผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์มีแนวโน้มเพิ่มขึน้เร่ือยๆ สิ่งสําคญันอกเหนือจาการเลือกซือ้สินค้าท่ี

ผู้บริโภคต้องการจากผู้ประกอบการ คือการได้รับสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก เชน่ ส่วนลด คะแนนสะสม 

หรือการจดัสง่สินค้าฟรี เป็นต้น  
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ด้วยแนวโน้มดงักล่าว ท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนในการเช่ือมตอ่

อินเทอร์เน็ตมากขึน้ จึงเกิดเป็นกระแสการเติบโตของธุรกิจท่ีเรียกว่า M-Commerce (Mobile-

Commerce) โดยข้อมูลจาก Smethail and club อ้างอิงว่าตัวเลขประชากรท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ

เพิ่มขึน้มากกว่า 100 เปอร์เซ็นต์ รวมทัง้การใช้งาน 3G ท่ีจะเปิดให้ใช้งานจริงมากขึน้ ประกอบกับ

อุปกรณ์ฮาร์ดแวร์ เช่น แท็บเล็ตและโทรศพัท์มือถือมีจํานวนมากและราคาถูกลง ก็ย่ิงทําให้ผู้บริโภค 

มีความต้องการในการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศพัท์มือถือมากขึน้ การซือ้สินค้าผา่นทางโทรศพัท์มือถือ

จงึกลายเป็นเทรนด์ของผู้บริโภคยคุใหม่ท่ีผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ไม่ควรมองข้าม  นอกจากนี ้

นายภาวุธ พงษ์วิทยภานุ กรรมการผู้จัดการ บริษัท ตลาดดอทคอม จํากัด ยงัเปิดเผยอีกด้วยว่า  

ณ เวลานีมี้ผู้ เข้าเว็บไซต์ตลาดดอทคอมโดยใช้อปุกรณ์พกพาหรือโทรศพัท์มือถือสงูถึง 30% ของ

จํานวนคนเข้าเว็บไซต์ทัง้หมด โดยยอดขายสินค้ากว่า 11% เกิดจากการซือ้-ขายผ่านโทรศพัท์มือถือ 

สะท้อนให้เห็นว่า โอกาสทางการค้าของ M-Commerce ในเมืองไทยมีแนวโน้มท่ีเติบโตขึน้เร่ือยๆ 

(Smethail and club, 2558: ออนไลน์) 

ด้วยเหตผุลทัง้หมดท่ีกลา่วมา ผู้ศกึษาจึงเห็นความสําคญัและมีความสนใจท่ีจะศกึษา

เร่ืองสว่นประสมการตลาดท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของ

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะส่วนประสมการตลาดต่างๆ มีส่วนสําคญั ทําให้ธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตอย่างรวดเร็ว และผลักดันให้ผู้ บริโภคจากทั่วโลกซือ้สินค้าผ่าน

เว็บไซต์ดงักล่าวเป็นจํานวนมาก ซึ่งนํามาด้วยประโยชน์ในการช่วยพฒันาธุรกิจออนไลน์ และใช้

เป็นกลยทุธ์เพ่ือสนบัสนนุการเติบโตของธุรกิจ นอกจากนัน้ยงัเป็นแนวทางให้กบัผู้ ท่ีสนใจทําธุรกิจ

ออนไลน์ได้ใช้เป็นข้อมลูประกอบในการพฒันาปรับปรุงธุรกิจได้อยา่งเหมาะสมตอ่ไป 

 

2.  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 

2.1  เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2  เพ่ือศกึษาระดบัความสําคญัส่วนประสมการตลาดของการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่น

โทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.3  เพ่ือเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์

สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

 

3.  กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคดิในการศกึษา 

 

 

ตัวแปรต้น (Independent Variable) 

 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

พฤติกรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ 

ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
 

- ประเภทของสนิค้าท่ีสัง่ซือ้ 

- ช่วงเวลาท่ีซือ้สนิค้า 

- ความถ่ีในการซือ้ 

- จํานวนเงินเฉลีย่ 

- จดุประสงค์ในการซือ้ 

- เหตผุลท่ีซือ้สนิค้า 

- ช่องทางการสัง่ซือ้ 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. การศกึษา 

4. อาชีพ 

5. รายได้เฉลีย่ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

1. ผลติภณัฑ์ 

2. ราคา 

3. ช่องทางการจดั

จําหนา่ย 

4. การสง่เสริมการตลาด 

5. กระบวนการ 

6. บคุลากร 

7. ลกัษณะทางกายภาพ 

8. การชําระเงิน 

9. ด้านบรรจภุณัฑ์ 
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4.  สมมตฐิานการศึกษา  

 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟนท่ีต่างกัน เกิดจากส่วนประสม

การตลาดท่ีแตกตา่งกนั 

 

5.  ขอบเขตของการศึกษา 

 

ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมี

ขอบเขตในการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน

โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศกึษาได้กําหนดขอบเขตไว้ ดงันี ้

5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

      ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ซือ้สินค้าออนไลน์

ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

      กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ศึกษาไม่ทราบจํานวนประชากรท่ี

แน่นอน กําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรการคํานวณไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G.Cochran 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2555) ความคลาดเคล่ือนยอมรับได้ร้อยละ 

5 ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน 

5.2 ขอบเขตเนือ้หา (Content)  

 ในการศึกษาครัง้นี ้ผู้ ศึกษามุ่งศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน

โทรศพัท์สมาร์ทโฟน และปัจจยัสว่นประสมการตลาดสําหรับสินค้าออนไลน์ 

5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 

     5.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้ได้แก่ ข้อมูล

ด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสว่นประสม

การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านกระบวนการ ด้านบคุลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านการชําระเงิน และด้านบรรจภุณัฑ์  
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       5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้ได้แก่ พฤตกิรรม

การเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความถ่ีในการซือ้

สินค้า ช่วงเวลาท่ีซือ้สินค้า และจํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า 

5.4 ขอบเขตด้านเวลา  

      ในการศึกษาครัง้นีไ้ด้เร่ิมดําเนินการศกึษา ตัง้แตว่นัท่ี 1 มิถนุายน – 30 กนัยายน  

2559 รวมระยะเวลา 4 เดือน 

 

6.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

         6.1 พฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) หมายถึง ลกัษณะการตอบสนองความ

ต้องการของผู้ บริโภคท่ีใช้ในการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งประกอบด้วย 

ความถ่ีในการซือ้สินค้า ชว่งเวลาในการซือ้สินค้า และจํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า 

         6.2 โทรศัพท์สมาร์โฟน (Smart Phone) หมายถึง อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้ในการ

ติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล โดยมีฟังชนัการใช้งานให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ด้วยการนําระบบ 

ปฏิบัติการ IOS Android หรือ Windows รวมถึงการนําแอพพลิเคชั่นเข้ามาอยู่ในโทรศพัท์ใช้ใน

การรับ-ส่งข้อมูล รองรับระบบมัลติมีเดียต่างๆ เช่น การดูหนัง ฟังเพลง หรือการเลือกซือ้สินค้า  

เป็นต้น  

         6.3 สินค้าออนไลน์ หมายถึง สินค้าหรือบริการต่างๆ ท่ีมีไว้เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค ในการศกึษานี ้คือ ผลิตภณัฑ์ วสัด ุอปุกรณ์ หรือสิ่งของเคร่ืองใช้ต่างๆ ท่ีถูก

นํามาเสนอขายให้แก่ผู้บริโภคผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม โดย

ผู้บริโภคจะทําการสัง่ซือ้สินค้าผ่านช่องทางดงักล่าว โดยไม่สามารถสมัผสัหรือจบัต้องสินค้านัน้ๆ 

จนกวา่สินค้าจะมาถึงผู้บริโภค   

         6.4 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องค์ประกอบทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถ

ควบคมุได้และใช้ในการดําเนินงานด้านการตลาดผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ซึ่งในการศกึษาครัง้นี ้

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ ลกัษณะทาง

กายภาพ การชําระเงิน และบรรจภุณัฑ์ 
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 6.4.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้า บริการ ท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ 

หรือเพ่ือตอบสนองความต้องการ และทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ 

 6.4.2 ราคา หมายถึง จํานวนเงินหรืออตัราแลกเปล่ียนท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือให้

ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ โดยราคาของต้องสมัพนัธ์กบัคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากมีผลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

 6.4.3 การจัดจําหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายสินค้า

และบริการจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค ประกอบด้วย การขนสง่ การกระจายและการเก็บรักษา เป็นต้น 

 6.4.4 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารเพ่ือสร้าง

แรงจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์หรือเพ่ือให้เกิดความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าหรือ

บริการนัน้ๆ 

 6.4.5 กระบวนการ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบและวิธีปฏิบตัิใน

การนําเสนอการให้บริการแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความประทบัใจ 

 6.4.6 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การสร้างคณุภาพโดยรวมทัง้ทางด้าน

กายภาพและรูปแบบของการบริการ อาทิ การแต่งกายเรียบร้อย การบริการท่ีรวดเร็ว และ

ผลประโยชน์อ่ืนๆ 

 6.4.7 การชําระเงนิ หมายถึง กระบวนการส่งมอบหรือถ่ายโอนเงินเพ่ือการชําระ

ราคาสินค้า หรือบริการ 

 6.4.8 บรรจุภัณฑ์  หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบและผลิต

รูปลกัษณ์ของภาชนะบรรจ ุสิ่งท่ีหอ่หุ้มผลิตภณัฑ์ หรือเรียกวา่ บรรจภุณัฑ์ 
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7.  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 

         7.1 การศกึษาครัง้นีส้ามารถนําผลการศกึษามาเป็นข้อมลูพืน้ฐานสําหรับผู้ประกอบการ

หรือผู้ ท่ีสนใจในการทําธุรกิจในเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือนําไปประกอบการตดัสินใจในการ

ทําธุรกิจ หรือวางแผนธุรกิจได้ 

         7.2 สามารถนําผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ 

ทางการตลาด เพ่ือการปรับปรุงแผนธุรกิจ เพ่ือการเพิ่มยอดขายสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยให้

ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้ามากย่ิงขึน้ 



 

บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 

 

         ในการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์

ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาได้ดําเนินการศึกษา ค้นคว้า 

จากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้

1. ความเป็นมาของโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

2. แนวคดิสว่นประสมการตลาด 

3. แนวคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

4. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

5. แนวคดิการยอมรับเทคโนโลยี  

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1.  ความเป็นมาของโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

 

         Jellyvision Lab.com ได้ทําการรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัวิวฒันาการของโทรศพัท์มือถือ 

โดยกลา่วว่า โทรศพัท์มือถือรุ่นแรกนัน้ถกูผลิตขึน้ในปี 1983 ซึง่มีขนาดใหญ่ และพกพาได้ยาก และ

มีราคาสงูราว 1 แสนบาท หลงัจากนัน้ก็มีโทรศพัท์มือถือแบบใหม่ถกูนํามาพฒันาและผลิตออกมา

เร่ือยๆ ซึ่งต่างก็ถูกพัฒนาและเน้นให้มีความทันสมัยทัง้ในเร่ืองของขนาด รูปร่าง รวมไปถึง

คณุสมบตักิารใช้งานท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จนมาถึงจดุเปล่ียนสําคญัท่ี

เร่ิมนําโทรศพัท์สมาร์ทโฟนมาใช้ ซึ่งได้รับความนิยมอย่างมากและได้รับการพฒันาต่อไปอีกอย่าง

ตอ่เน่ือง จนมาถึงยคุท่ีมีการแขง่ขนัอยา่งดเุดือดของสมาร์ทโฟนจากคา่ยตา่งๆ   

         ทุกวันนี ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนยังคงได้รับการพัฒนาให้มีคุณสมบัติในการใช้งานท่ี

หลากหลายและสะดวกสบายเพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะการใช้งาน Mobile Internet ท่ีสามารถใช้งาน

ได้ทุกท่ีทุกเวลา ซึ่งส่งผลทําให้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนกลายเป็นกระแสนิยมท่ีมาแรง โดยปัจจุบัน 

ทัว่โลกนัน้มีจํานวนผู้ใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนรวมกนัมากกวา่ 1 พนัล้านคน 
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         นอกจากนี ้Jellyvision Lab ยังทําการสํารวจเก่ียวกับกิจกรรมท่ีผู้ บริโภคใช้ผ่าน

โทรศพัท์สมาร์ทโฟน โดยกิจกรรมส่วนใหญ่คือ การรับส่งข้อความทุกประเภท (92%), ท่องเว็บ 

(84%), อีเมล (76%), ดาวน์โหลดแอพพลิเคชนั (69%), เล่นเกมส์ (64%), ใช้งานโซเชียลเน็ตเวิร์ก 

(59%) ชมวิดีโอ-ฟังเพลงออนไลน์ (48%) และยงัรวมไปถึงการซือ้ของออนไลน์ ท่ีจดัวา่เป็นกิจกรรม

อีกอยา่งท่ีขาดไมไ่ด้ เป็นจํานวนถึง 4 ใน 5 ของผู้ใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนเลยทีเดียว 

(Thumbsup, 2556: ออนไลน์) 

 

2.  แนวคิดส่วนประสมการตลาด 

 

         ศริิวรรณ  เสรีรัตน์ (2541) อ้างอิงถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ Philip Kotler 

ไว้ว่า เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีให้บริการซึ่งจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยทุธ์การตลาดซึง่ประกอบด้วย 

         1.    ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของ

มนุษย์ได้คือ สิ่งท่ีผู้ ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ

ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑ์แบง่เป็น 2 ลกัษณะใหญ่ๆ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัต้องได้  

และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้องไมไ่ด้ อาทิ การบริการ 

         2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ลกูค้าจะเปรียบเทียบ

ระหว่างคณุค่าของบริการนัน้กับราคา ถ้าคณุค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ การกําหนด

ราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการ   

         3.  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบับรรยากาศ

แวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลกูค้า ซึง่มีผลตอ่การรับรู้ของลกูค้าในคณุคา่และคณุประโยชน์

ของบริการท่ีนําเสนอ ซึ่งธุรกิจจะต้องพิจารณาในด้านทําเลท่ีตัง้ (Location) และช่องทางในการ

นําเสนอบริการ (Channels) 

         4.  ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีความ 

สําคญัในการติดต่อส่ือสาร ส่งสารให้กับลูกค้า โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิด

ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้สินค้าและบริการ  
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         5. ด้านบุคลากร (People) หมายถึง การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้

บคุลากรนัน้ๆ สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าได้ เป็นความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ให้บริการและ

ลูกค้าขององค์กร ดงันัน้ บุคลากรต้องมีความรู้ความสามารถ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถใน

การแก้ไขปัญหา สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าได้ 

         6.  ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence) เป็นการสร้างและนําเสนอลกัษณะ

ทางกายภาพให้กบัลกูค้า โดยพยายามสร้างคณุภาพโดยรวม ทัง้ทางด้านกายภาพและรูปแบบการ

ให้บริการเพ่ือสร้างคณุคา่ให้กบัลกูค้า ไมว่า่จะเป็นด้านการแตง่กายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้อง

สภุาพออ่นโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลกูค้าควรได้รับ 

        7.  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน

ปฏิบตัิในด้านการบริการ ท่ีนําเสนอให้กับผู้ ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว  

และทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทบัใจ 

 สว่นประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

         การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต หรือท่ีเรียกว่า 

Internet Marketing เป็นการนําเอาเทคโนโลยีมาใช้ในองค์กรเพ่ือให้บรรลวุตัถุประสงค์ในด้านของ

การตลาดโดยครอบคลมุทัง้มุมมองภายในและภายนอกองค์กร ดงันัน้จึงทําให้เกิดผลลพัธ์ท่ีได้มา

จากการใช้เทคโนโลยี ทําให้เกิดการกิจกรรมทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต อาทิ เว็บไซต์และ

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Gotoknow, 2553: ออนไลน์) 

         จากการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ เ ขียนได้เพิ่ม

องค์ประกอบ จากเดมิ 7Ps เป็น 9Ps เพ่ือให้สอดคล้องกบัการเปล่ียนแปลงของการตลาดในปัจจบุนั 

ได้แก่ ด้านบรรจภุณัฑ์ (Packaging) และด้านการชําระเงิน (Payment)  (Dominico, 2009) 

 

3.  แนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบคุคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้อง

โดยตรงกบัการจดัหาและได้มาซึ่งการใช้สินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่แล้ว 

และมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดงักล่าว (ธงชยั สนัติวงษ์, 2549) อ้างอิงจาก James A. 

Engel, David T. Kollat and Roger D. Blackwell (1968) Consumer Behavior   
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541 อ้างอิงจาก Kotler, Philip (1999) Marketing Management 

ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบคุคลใด

บคุคลหนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทัง้นีห้มายรวมถึง 

กระบวนการตดัสินใจ และการกระทําของบคุคลท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้า 

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

1.  ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานท่ีสุดในการกําหนดความต้องการและ

พฤติกรรมของมนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีได้รับการยอมรับ

ภายในสงัคมใดสงัคมหนึง่โดยเฉพาะลกัษณะชัน้ทางสงัคม  

2.  ปัจจยัทางสงัคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนัและมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม

การซือ้ ประกอบด้วยกลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ ซือ้ 

      2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใดๆ ท่ีมีการเก่ียวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม 

แบ่งเป็น 2 ระดับ ได้แก่ กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท มักมีข้อจํากัดในเร่ืองอาชีพ 

ระดบัชัน้ทางสงัคม และช่วงอาย ุและกลุ่มทตุิยภูมิ เป็นกลุ่มทางสงัคมท่ีมีความสมัพนัธ์แบบตวัต่อตวั 

แตไ่มบ่อ่ย มีความเหนียวแนน่น้อยกวา่กลุม่ปฐมภมู ิ

     2.2  ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีทําการซือ้เพ่ือการบริโภคท่ีสําคญัท่ีสุด นกัการตลาด

จะพิจารณาครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบคุคล 

 2.3  บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม

อ้างอิง ทําให้บคุคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 

3.  ปัจจยัส่วนบคุคล การตดัสินใจของผู้ ซือ้มกัได้รับอิทธิพลจากคณุสมบตัสิ่วนบคุคล

ต่างๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิต

ครอบครัว 

4.  ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา 

ซึ่งจัดปัจจัยในตัว ผู้ บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา

ประกอบด้วยการจงูใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคต ิบคุลิกภาพและแนวความคดิของตนเอง 
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ภาพท่ี 2.1 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

 

ท่ีมา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation 

and Control. P.172. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 

 

3.1 แนวคิดพฤตกิรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

         ทวีศกัดิ์ กาญจนสุวรรณ (2552) ได้นําเสนอแบบจําลองของพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ท่ีแสดงให้เห็นถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ

สถานการณ์ในปัจจบุนั ท่ีนกัการตลาดสามารถนํามาปรับใช้และวางแผนการปฏิบตัิงานในธุรกิจท่ี

เก่ียวข้องกบัการขายสินค้าในระบบออนไลน์ ซึง่แบบจําลองมีรูปแบบดงันี ้
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ภาพท่ี 2.2 แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ 

 

ท่ีมา: ทวีศกัดิ ์กาญจนสวุรรณ, การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2552: 112) 

 

  

คุณลักษณะของผู้ซือ้ท่ัวไป 

- อาย ุ -ทศันคติ -ความเช่ือ 

-เพศ -งานอดเิรก  

-การศกึษา     -ประสบการณ์  ฯลฯ 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

เป้าหมายในการซือ้   ขัน้ตอนในการซือ้  การซือ้ซํา้ของผู้บริโภค 

สภาพแวดล้อม 

-วฒันธรรม      -การเมือง 

-เศรษฐกิจ       -กฎหมายและจริยธรรม 

 

คุณลักษณะของสินค้าและบริการ 

-ชนิดของสนิค้า   -ช่ือเสียงของผลติภณัฑ์ 

-คณุภาพ            -จุดเดน่/ข้อแตกตา่ง 

ํ  

คุณลักษณะของผู้ซือ้ท่ีเป็นองค์กร 

-ช่ือเสียงของหน่วยงาน 

-นโยบาย และวิธีปฏิบตังิาน 

-ทศันคติหรือคา่นิยม 

-คา่ชดเชยหรือคา่ตอบแทน 

ระบบ E-Commerce 

ระบบท่ีสนบัสนนุ       คณุลกัษณะของเว็บไซด์ บริการลกูค้า 

-ทางเลือกชําระเงิน        -ความทนัสมยั  -บริการอีเมล์ 

-ทางเลือกจดัสง่สนิค้า        -ความสมบรูณ์  -บริการ FAQs 

-ระยะเวลา ความถกูต้อง       -การนําเสนอ  -บริการศนูย์ข้อมลู 

และความปลอดภยั          -ระบบนําทาง  -ฯลฯ 
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4. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 

       พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ การทําการค้าขายและธุรกรรมซือ้ขายผ่าน

ทางระบบออนไลน์ หรือทางอินเทอร์เน็ตนั่นเอง ซึ่งให้คุณสามารถขายสินค้าของคุณได้ทุกท่ี ท่ี

อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึง โดยไมต้่องเชา่พืน้ท่ีหน้าร้านในแหลง่ชมุชนซึง่มีคา่ใช้จ่ายสงู และชว่ยให้

คณุประหยดัค่าใช้จ่ายไปได้มาก อีกทัง้เปิดโอกาสให้ผู้ ซือ้จากทัว่โลกได้มีโอกาสพบเห็นสินค้าของ

คณุ สําหรับผู้ ซือ้ช่วยให้สะดวกสบายไม่ต้องเดินทางฝ่ารถติดไปซือ้สินค้าจากหน้าร้านค้าโดยตรง 

เพียงเลือกสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตอยู่ท่ีบ้าน ชําระเงินผ่านระบบท่ีน่าเช่ือถือ และรอสินค้ามาส่งถึง 

ท่ีบ้าน 

         ในปัจจุบนัการขายของออนไลน์ได้รับความนิยมสงูมาก เน่ืองจากมีข้อได้เปรียบกว่า

การเปิดร้าน แบบปกติทั่วไป ทัง้ประหยดังบประมาณและประกาศขายสินค้าได้ไม่ยาก เพียงแค่

อาศยับริการเปิดร้านค้า ออนไลน์หรือบริการฝากขายสินค้าจากเว็บไซต์ตา่งๆ ก็สามารถขายสินค้า

ออนไลน์ได้แล้ว 

4.1 ประเภทของ E-Commerce    

4.1.1 ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค (Business to Consumer หรือ B2C) คือ 

การค้าระหว่างผู้ ค้าโดยตรงถึงลกูค้าซึ่งก็คือผู้บริโภค เช่น การขายหนงัสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลง

เป็นต้น 

4.1.2 ผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการ (Business to Business หรือ B2B) คือ 

การค้าระหวา่งผู้ ค้ากบัลกูค้าเชน่กนั แตใ่นธุรกิจลกัษณะนี ้ลกูค้าจะมาในรูปแบบของผู้ประกอบการ 

จะครอบคลุมถึงเร่ือง การขายส่ง การทําการสัง่ซือ้สินค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ และ ระบบ

หว่งโซก่ารผลิต (Supply Chain Management) เป็นต้น  

4.1.3 ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer หรือ C2C) คือ การ

ติดต่อระหว่างผู้ บริโภคกับผู้ บริโภคนัน้ มีหลายรูปแบบและวัตถุประสงค์ เช่น เพ่ือการติดต่อ

แลกเปล่ียนข้อมูล ข่าวสาร ในกลุ่มคนท่ีมีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจทําการแลกเปล่ียนสินค้า

กนัเอง เชน่ การขายของมือสอง เป็นต้น 

  



16 

4.1.4 ผู้ประกอบการกับภาครัฐ (Business to Government หรือ B2G) คือ การ

ประกอบธุรกิจระหวา่งภาคเอกชนกบัภาครัฐ ท่ีใช้กนัมากก็คือเร่ืองการจดัซือ้จดัจ้างของภาครัฐ หรือ

ท่ีเรียกว่า e-Government Procurement ในประเทศท่ีมีความก้าวหน้าด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

แล้ว รัฐบาลจะทําการซือ้/จดัจ้างผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนใหญ่เพ่ือประหยดัคา่ใช้จ่าย เช่น 

การประกาศจดัจ้างของภาครัฐในเว็บไซต์ www.mahadthai.com เป็นต้น 

4.1.5 ภาครัฐกับประชาชน (Government to Consumer หรือ G2C) ในประเภท

ท่ีกล่าวถึงนีไ้ม่ได้วตัถปุระสงค์เพ่ือการค้า แตจ่ะเป็นเร่ืองการบริการของภาครัฐผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

ซึง่ปัจจบุนัในประเทศไทย ได้เปิดให้บริการแล้วหลายหนว่ยงาน เชน่ การคํานวณและเสียภาษีเงินได้

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต การให้บริการข้อมูลกับประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น เช่นข้อมลูการ

ติดตอ่การทําทะเบียนตา่งๆ ของกระทรวงมหาดไทย ประชาชนสามารถเข้าไปตรวจสอบว่าต้องใช้

หลกัฐานอะไรบ้างในการทําเร่ืองนัน้ๆ และสามารถดาวน์โหลดแบบฟอร์มบางอย่างจากบนเว็บไซต์

ได้ด้วย 

4.2 ข้อดีและข้อเสียของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

         4.2.1 ข้อดี 

1) ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางเพ่ือไปซือ้สินค้า ด้วยเลือกซือ้ผ่าน

เว็บไซต์หรือผา่นแอพพลิเคชัน่บนมือถือ 

2) สามารถประหยดัเวลาในการติดต่อส่ือสาร เพียงแค่ใช้เวลาเพียงไม่ก่ี

วินาทีเราก็สามารถเลือกซือ้สินค้าได้ทนัที 

3) การเปิดร้านค้าในอินเทอร์เน็ตเป็นการเปิดตลาดท่ีไม่จํากดัเฉพาะแคใ่น

ประเทศแตส่ามารถขยายไปสูท่ัว่โลก และยงัทําให้ผู้บริโภคมีตวัเลือกในการได้เลือกซือ้สินค้ามากขึน้ 

4) ผู้ ขายสามารถเปิดร้านได้ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมงไม่มีวันหยุด และ

ผู้บริโภคก็สามารถซือ้สินค้าได้ตลอดเวลาเชน่กนั ทกุท่ี ทกุเวลา 

4.2.2 ข้อเสีย 

1) ผู้ ซือ้หรือผู้บริโภคอาจเกิดความไมแ่น่ใจว่าสัง่ซือ้แล้วจะได้รับสินค้าจริง 

หรือได้รับสินค้าท่ีตรงตามคาดหวงั หรือสินค้าเกิดชํารุดหรือสญูหายระหวา่งการการสง่สินค้าได้ 

2) สินค้าอาจเป็นสินค้าท่ีไม่ผ่านการทดสอบ หรือเป็นสินค้าไม่มีคณุภาพ 

หรือไมไ่ด้มาตรฐาน 

3) เส่ียงต่อการถูกฉ้อโกง หรือถูกโกงราคาหรือถูกหลอกลวงได้ง่าย เช่น 

สินค้าปลอม หรือไมไ่ด้รับสินค้าจากผู้ขาย 
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4) ข้อมูลของสินค้าบางอย่างอาจมีการอวดอ้าง หรือโฆษณาคุณภาพ

สินค้าเกินจริง โดยท่ีเราไมส่ามารถตรวจสอบความถกูต้องของสินค้าได้  

5) ในระบบกฎหมายของประเทศไทย ยงัไม่มีมาตรการ การออกกฎหมาย

และการให้ความคุ้มครองอย่างทั่วถึงเพียงพอ ในด้านความปลอดภัยในข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 

รวมถึงบทลงโทษสําหรับผู้ ท่ีหลอกลวงในการขายสินค้า (Wikipedia, 2558: ออนไลน์)  

4.3  แนวคิด M-Commerce 

M-Commerce นัน้เป็นการแตกแขนงของเทคโนโลยีท่ีมีผลกระทบมาจากการ

ขยายตวัของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยรวม กล่าวคือ M-Commerce เป็น

กําลังเสริมในรูปแบบการทําธุรกรรมผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน เป็นการช่วยเร่งการเติบโตในการ

ดําเนินธุรกรรมผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ได้รวดเร็วกว่าท่ีจะให้ธุรกิจ E-Commerce ทําหน้าท่ี

เพียงอย่างเดียว โดยขอบเขตของ M-Commerce จะครอบคลุมทัง้การดําเนินธุรกรรมระหว่าง

ผู้ ประกอบการกับผู้ ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ (Business to Customer หรือ B2C) และระหว่าง

ผู้ ประกอบการด้วยกันเอง ท่ีเรียกว่า Business to Business หรือ B2B (ดลฤดี นาคเป้า, 2551:

ออนไลน์) 

ในปัจจบุนั M-Commerce มีจดุเดน่ท่ีเหนือกวา่ E-Commerce อยู ่3 ประการคือ 

1. ความแพร่หลายของโทรศพัท์สมารท์โฟน ณ ปัจจุบนัโทรศพัท์สามารถหาซือ้ 

ได้ง่าย และมีความหลากหลายมากขึน้ ด้วยผลจากการแข่งขนัระหว่างผู้ ให้บริการเครือข่ายด้วย

กันเอง รวมถึงแรงผลกัดนัของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน (Pre-pay) ทําให้การหาซือ้โทรศพัท์ 

สกัเคร่ืองจึงเป็นเร่ืองง่าย และทําให้การติดต่อส่ือสาร หรือการค้นหาข้อมูล ก็สามารถทําได้ทุกท่ี 

ทกุเวลา  

2. กระบวนการรักษาความปลอดภัย โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในปัจจุบนัมี SIM การ์ด 

ซึ่งใช้เก็บข้อมูลส่วนตวัท่ีสําคญัของผู้ ใช้บริการ พร้อมกบัจะมีการเข้ารหสัข้อมูลไว้หากต้องมีการ

รับส่งข้อมลูนัน้กับระบบเครือข่าย ตวัเคร่ืองโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเองก็มีความสามารถในการเข้ารหสั

ข้อมลูตา่งๆ ท่ีมีการใช้งานได้ด้วยรหสัท่ีไม่สามารถถอดออกโดยบคุคลท่ี 3 ได้ ผู้ใช้บริการนัน้จะรู้สึก

ปลอดภยัมากขึน้ในการใช้งาน  
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3. ความสะดวกในการใช้งาน ซึ่งทกุวนันีก้ารออกแบบผลิตภณัฑ์โทรศพัท์เคล่ือนท่ี

รุ่นใหม่ๆ  ก็มีผลทําให้กบัผู้ใช้งานหนัมาเลือกใช้งานเพราะมีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ทนัสมยั และใช้งาน

ง่ายมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นหน้าจอ การแสดงผล และการป้อนข้อมลู โทรศพัท์หลายๆ รุ่นพฒันาให้มี

หน่วยความจําภายในตวัเคร่ืองเพิ่มมากขึน้ ทําให้สามารถใช้บนัทึกข้อมลูต่างๆ เชน่ สมดุโทรศพัท์ 

รายการนดัหมาย หรือการสร้างรหสัลบัสว่นตวัตา่งๆ ได้มากขึน้ 

 

5.  แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี  

  

Technology Acceptance Model (TAM) คือ การยอมรับเทคโนโลยี เป็นทฤษฎีระบบ

สารสนเทศในการยอมรับเทคโนโลยี ผู้ ใช้หรือลกูค้าจะยอมรับเทคโนโลยีนี ้เม่ือมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ตอ่การตดัสินใจในการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) ประกอบด้วย 

5.1 ความเข้าใจถึงประโยชน์ หมายถึง การรับรู้ถึงการนําเทคโนโลยีมาใช้ แล้วเกิด

ประโยชน์วา่จะเป็น การได้รับผลประโยชน์จากเทคโนโลยี เชน่ การลดขัน้ตอนและประหยดัเวลาการ

ในการทํางาน ทําให้การทํางานมีประสิทธิภาพรวดเร็ว 

5.2 การรับรู้ถึงความสะดวก หมายถึง การทราบถึงการใช้เทคโนโลยีแล้วทําให้การ

ทํางานมีความง่ายขึน้ เป็นสิ่งอํานวยความสะดวก จากเดิมท่ีมีการทํางานแบบใช้มืออาจจะทําให้

เกิดความล่าช้าหรือติดขดั หลงัจากมีนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ สามารถทําให้งานเสร็จรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ Davis (1989) ให้ นิยามของความเข้าใจถึงประโยชน์ (PU) วา่เป็น “ระดบัท่ี

คนเช่ือว่าการใช้ระบบพิเศษนีจ้ะช่วยเพิ่มสมรรถนะในการทํางาน” (Davis, 1989) และนิยามของ

การรับรู้ถึงความสะดวก (PEOU) ว่าเป็น “ระดับท่ีคนเช่ือว่าการใช้ระบบพิเศษนีจ้ะช่วยให้การ

ทํางานง่ายขึน้” (Davis, 1989) ความรับรู้ถึงความสะดวกเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ถึงประโยชน์ 

เน่ืองจากระบบท่ีใช้งานได้ง่ายก็ย่ิงจะมีประโยชน์มาก ความเข้าใจนีส้ะท้อนให้เห็นถึงทศันคตใินการ

ประเมินของผู้ ใช้ระบบ ซึ่งอาจจะแสดงหรือไม่แสดงวตัถุประสงค์ท่ีแท้จริง การยอมรับระบบนัน้จะ

ล้มเหลวหากผู้ ใช้ไม่รับรู้ถึงประโยชน์ของระบบและความสะดวกในการใช้ Davis (1989) ได้นํา

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี นําไปใช้อย่างแพร่หลายเพ่ือศกึษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีของ

ผูกใช้ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงให้เห็นถึงการวิจยัของ Davis เฉพาะกลุ่มเป้าหมาย คือ การยอมรับ

ซอฟท์แวร์ในองค์กรของพนกังาน เคร่ืองมือตา่งๆ นี ้ได้ถกูนําไปทดสอบกับผู้ ใช้ท่ีหลากหลาย ทัง้ผู้  

ท่ีมีประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ พร้อมกบัระบบท่ีหลากหลาย เช่น การประมวลคํา ตาราง

บญัชีข้อมลู อีเมล์ และอ่ืนๆ รวมทัง้เพศท่ีแตกตา่งด้วย  
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5.3 แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (TAM Model) 

      จากการศกึษานีไ้ด้นําแนวคิดเข้ามารวมผสมผสานเพ่ือศกึษาถึงการยอมรับเทคโนโลยี 

คือ ทฤษฏี  Technology Acceptance Mode (Gefen & Straub, 2000; Moon & Kim, 2001; Gefen & 

Straub, 2003) การแพร่หลายนวัตกรรม (Van Slyke, Belanger & Comunale, 2004) และความ

ไว้วางใจ (Belanger, Hiller & Smith, 2002; McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002; Gefen & 

Straub, 2003) 
 

 
 

ภาพท่ี 2.3 แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (TAM Model)  

 

6.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

ประภสัร์  รัตนธํารง (2556) ได้ศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟสบุ๊คของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วง

อายรุะหว่าง 31-40 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดับและเคร่ืองสําอาง โดยใช้จ่ายเงินน้อยกว่า 1,000 บาทต่อครัง้ และมี

จดุประสงค์เพ่ือการซือ้เพ่ือใช้เอง ในด้านปัจจยัท่ีผู้ ใช้บริการเฟสบุ๊คให้ความสําคญั คือ ด้านเทคโนโลยี 

ด้านข้อมลูสินค้า ด้านบริการ การสง่เสริมการขาย และความปลอดภยั  

เพชรีภรณ์  เทียมชยับุตร (2553) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรม

การซือ้เสือ้ผ้ามือสองผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง อายรุะหว่าง 26 – 30 ปี การศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน คือ 10,001 – 20,000 บาท ด้านพฤติกรรมการซือ้ ส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้ด้วย

ตนเอง โดยไม่ขึน้อยู่กบัช่วงเวลาในแตล่ะเดือน และซือ้เพราะราคาถกู นิยมเลือกซือ้เสือ้ผ้าชดุเดรส  
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ราคา 100 – 300 บาทต่อชิน้ เว็บไซต์ท่ีนิยมสัง่ซือ้ คือ weloveshopping ชําระเงินด้วยวิธีโอนผ่าน

บญัชีธนาคาร ด้านปัจจยัส่วนบคุคลท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ คือ อาย ุส่วนด้านปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ จําแนกตามปัจจัยแต่ละด้าน ได้แก่ 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คือ สินค้าแตกตา่งจากท้องตลาด ปัจจยัด้านราคา คือ ด้านชว่งเวลาท่ีซือ้ ด้าน

ช่องทางการจดัจําหน่าย คือ แหล่งข้อมลูการซือ้ขาย และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด คือ ผู้ มี

อิทธิพลตอ่การซือ้ 

  อรวิสา งามสรรพ์ (2553) ทําการศกึษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การยอมรับเทคโนโลยีการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอาย ุ

23 – 29 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

10,000 – 30,000 บาท และจํานวนชัว่โมงท่ีใช้อินเทอร์เน็ตตอ่วนั คือ 1 – 4 ชัว่โมง ด้านประสบการณ์

การซือ้สินค้าออนไลน์ ซึ่งส่วนใหญ่สัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ตัง้แต ่3 ครัง้ขึน้ไปตอ่เดือน เว็บไซต์ท่ีเข้าใช้

บริการมากท่ีสุด คือ Ebay โดยรู้จกัการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ส่วนปัจจยั

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี ทศันคตท่ีิมีตอ่เทคโนโลยีการซือ้

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต อิทธิพลทางสงัคม การรับรู้ถึงความปลอดภัยจากผู้ ให้บริการ และความ

เช่ือมัน่ต่อการใช้บริการซือ้สินค้าออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการซือ้สินค้า

ผา่นทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 พณิตานนัท์  องัคสกลุเกียรต ิ(2556) ได้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสงัคมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นคนโสด ท่ีมีอายรุะหวา่ง 27 – 30 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี รายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 

35,000 บาท ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน ด้านพฤตกิรรม พบวา่ ความถ่ีในการสัง่ซือ้เสือ้ผ้าเฉล่ีย 

1-3 ครัง้ ในระยะเวลา 6 เดือน ราคาเฉล่ียระหวา่ง 300 – 600 บาท นิยมเลือกการชําระคา่สินค้าโดย

การโอนเงินผ่านธนาคารหรือ ATM และเลือกให้จัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์แบบลงทะเบียนพิเศษ

(EMS)มากท่ีสดุ 

ดวงใจ บญุช่วย (2553) ทําการวิจยัเก่ียวกบั การศกึษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ผ่าน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย มีอาย ุ26 - 35 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั มีการศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ด้าน

ปัจจัยท่ีจําเป็น ได้แก่ ความสะดวกในการชําระเงินและการรับประกันคณุภาพสินค้าและบริการ 

ด้านอรรถประโยชน์ คือ ความสะดวกในการให้บริการซือ้สินค้าตลอด 24 ชัว่โมง และการดงึดคูวาม 
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สนใจของวิธีการโฆษณา ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการ คือ ความน่าสนใจของการโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ตช่วยกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้และความนา่เช่ือถือ ด้านราคาโดยเฉล่ียในการซือ้ 

คือ 6,000 – 9,000 และน้อยกว่า 1,000 บาท และด้านปัจจยัส่วนบคุคลไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์ผา่นอินเทอร์เน็ต 



บทที่ 3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 
 

 

การศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระสําคญัถึงวิธี

การศึกษาอย่างเป็นขัน้ตอน เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างและนําไปวิเคราะห์ด้วยวิธีการทาง

สถิตติอ่ไป 

ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ศกึษาได้กําหนดวิธีการดําเนินการศกึษา ดงันี ้

1.   ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

2.   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา 

3.   การเก็บรวบรวมข้อมลู 

4.   การวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากร (Population)  

ประชากรท่ีใช้ในการศกึษา ได้แก่ ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่น

โทรศพัท์สมาร์โฟนในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

             1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample Size)  

                  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์โฟนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้

สตูรการคํานวณของ W.G.Cochran กําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2555) ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน   

 1.3 การสุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาใช้วิธีการการสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น  

(Nonprobability sampling) เน่ืองจากผู้ ศึกษาไม่มีรายช่ือของผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์

สมาร์ทโฟนทัง้หมด  
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ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่ง 

ขัน้ท่ี 1  ผู้ศึกษาเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการ

เลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา

การโพสต์ลิง้ค์แบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย 

อาทิ  www.ebay.com; www.lazada.co.th; www.weloveshopping.com รวมทัง้การกระจาย

แบบสํารวจผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook; Instagram เพ่ือให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย

อย่างทัว่ถึง เพ่ือให้ผู้ ท่ีเคยมีประสบการณ์ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ตอบจนครบ

จํานวนท่ีต้องการทัง้หมด 400 คน 

 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

 

2.1 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา  

      ผู้ศกึษาได้สร้างเคร่ืองมือตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

      2.1.1  ศกึษาการสร้างแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล จากการรวบรวมข้อมูล

จากเอกสาร งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการจัดทํา

คําถาม ให้ตรงตามวตัถปุระสงค์และกรอบแนวคดิในการศกึษา 

      2.1.2  กําหนดประเภทของคําถาม ผู้ศึกษาจะพิจารณาถึงประเภทของคําถามว่า

จะเป็นแบบปลายปิด ปลายเปิด หรือแบบเลือกตอบหลายข้อ เพ่ือการเก็บข้อมูลท่ีเป็นไปตาม

วตัถปุระสงค์ 

      2.1.3  ร่างแบบสอบถาม นําคําถามท่ีต้องการนําไปสํารวจมาจัดทําในรูปแบบท่ี

ต้องการ 

      2.1.4  ทดลองใช้แบบสอบถามเพ่ือวิเคราะห์คณุภาพ นําแบบสอบถามไปทดลอง

ใช้กบักลุม่ตวัอยา่งจํานวนหนึง่ เพ่ือนําผลท่ีได้มาตรวจสอบคณุภาพ ด้วยการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ 

และความเท่ียงตรง 
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      2.1.5  ปรับปรุงและพฒันาแบบสอบถาม ผู้ศึกษานําข้อบกพร่องท่ีได้จากการนํา

แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) แล้วมาปรับปรุงและพฒันาแบบสอบถาม รวมถึงการตรวจสอบ

ความถูกต้องของสํานวนท่ีใช้ในแบบสอบถาม เพ่ือให้เป็นแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ ส่งผล

ให้ผลการศึกษามีความน่าเช่ือถือมากขึน้ เม่ือนําแบบสอบถามมาทดสอบค่าความเช่ือมั่นโดย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ได้ผลการทดสอบดงันี ้ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.880 47 
 

2.2 เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

       ในการศกึษาครัง้นีเ้คร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูการศกึษา คือ แบบสอบถาม 

ซึ่งกลุ่มตวัอย่างจะเป็นผู้กรอกแบบสอบถาม (Self-administration Questionnaire) โดยแบบสอบถาม

แบง่ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

      ตอนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม เป็น

คําถามลกัษณะปลายปิด (Close-ended question) มี 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน และการศกึษา 

 ตอนท่ี 2  เป็นคําถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

มีลกัษณะคําถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) มี 7 ข้อ ประกอบด้วย ประเภทของสินค้าท่ีสั่ง 

ซือ้บ่อย ความถ่ีในการสั่งซือ้  ช่วงเวลาในการสั่งซือ้ จํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า 

จุดประสงค์ในการซือ้สินค้า เหตุผลท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชั่นท่ีใช้ในการ

สัง่ซือ้สินค้า 

    ตอนท่ี 3  เป็นคําถามเก่ียวกบัระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  ในด้านตา่งๆ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จดัจําหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

ด้านการชําระเงิน และด้านบรรจุภัณฑ์ จํานวน 33 ข้อ ประกอบด้วยคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้

เลือก (Multiple Choice Questions) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้ระดับ

การวดัข้อมูล 5 ระดบั ตามวิธีของ Likert Scale โดยมีระดบัความคิดเห็นตอ่ความสําคญัของส่วน

ประสมการตลาด มีคา่คะแนนมาตรฐานดงันี ้ 
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 ระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาด  

  5    หมายถึง    มากท่ีสดุ    

  4  หมายถึง  มาก   

  3  หมายถึง  ปานกลาง    

  2  หมายถึง  น้อย   

  1  หมายถึง  น้อยท่ีสดุ  

เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของส่วนประสมการตลาดในด้านตา่งๆ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ ด้านการชําระเงิน และด้านบรรจุภัณฑ์ โดยใช้ค่าเฉล่ียของผลคะแนนเป็น

ตวัชีว้ดัตามเกณฑ์ในการวิเคราะห์ ตามแนวคดิของ เบสท์ (Best W. John., 1997: 190) ดงันี ้

        คะแนนค่าเฉล่ีย  ระดับความสาํคัญส่วนประสมการตลาด 

 4.50 – 5.00      มากท่ีสดุ 

 3.50 – 4.49      มาก 

 2.50 – 3.49      ปานกลาง 

 1.50 – 2.49      น้อย 

 1.00 – 1.49       น้อยท่ีสดุ  

 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

การศึกษาครัง้นีไ้ด้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่งลักษณะของการเก็บข้อมูล

ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการแจกแบบสอบถามท่ีจดัพิมพ์ให้กบักลุ่ม

ตวัอยา่ง และใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถาม 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) มาจากข้อมูลท่ีได้จากการค้นคว้าในหนงัสือ 

บทความเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และข้อมลูจากอินเทอร์เน็ต  
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4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการ

วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบั 

  4.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายลกัษณะข้อมูลจากแบบสอบถาม

ตอนท่ี 1 ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และระดบัการศกึษา และ

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ได้แก่ ประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บ่อย 

ความถ่ีในการสัง่ซือ้ ช่วงเวลาในการสัง่ซือ้ จํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า จดุประสงค์ในการ

ซือ้สินค้า เหตผุลท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการสัง่ซือ้สินค้า  

  4.1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้อธิบายลักษณะข้อมูลแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ ด้านการชําระเงิน และด้านบรรจภุณัฑ์  

  4.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้อธิบายลักษณะ

ข้อมูลแบบสอบถามตอนท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนด้านต่างๆ ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลกัษณะ

ทางกายภาพ ด้านการชําระเงิน และด้านบรรจภุณัฑ์  

 4.2 สถติเิชิงอนุมาน (Inference Statistic)   

                  ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานในการศึกษา เพ่ือสรุปผล

อ้างอิงไปยงัประชากรของการศึกษาในครัง้นี ้ตัง้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซึ่งจะนําข้อมูลท่ีได้จาก

วิธีการสํารวจโดยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะห์สถิติด้วยข้อมูลทางคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม 

SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานของแต่ละข้อ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง

มากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะห์ความแปรปรวน ได้แก่ ประเภทของสินค้าท่ีสั่ง 

ซือ้บ่อย ความถ่ีในการสั่งซือ้  ช่วงเวลาในการสั่งซือ้ จํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า 

จุดประสงค์ในการซือ้สินค้า เหตุผลท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชั่นท่ีใช้ในการ

สัง่ซือ้สินค้า 



 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 

 การศกึษาครัง้นีมุ้่งศกึษาถึง “ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้

สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ศกึษาได้ทําการกําหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงัตอ่ไปนี ้

 สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

n    แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

X  แทน  คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 

S.D. แทน  สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t               แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

F แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 

df แทน  องศาความเป็นอิสระ (degree of Freedom) 

Sig. แทน  คา่ความนา่จะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ

* แทน  มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 ผู้ศึกษาได้นําเสนอและแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งการนําเสนอออกเป็น 4 

ตอน ดงันี ้

 ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และระดบัการศกึษา 

 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ประเภทของสินค้าท่ีสั่งซือ้บ่อย ความถ่ีในการสั่งซือ้ 

ชว่งเวลาในการสัง่ซือ้ จํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า จดุประสงค์ในการซือ้สินค้า เหตผุลท่ีซือ้

สินค้าออนไลน์ และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการสัง่ซือ้สินค้า 

 ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านการจดัจําหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ

ด้านการชําระเงิน และด้านบรรจภุณัฑ์ 
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 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านโทรศพัท์สมาร์ท

โฟนท่ีตา่งกนั เกิดจากปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีแตกตา่งกนั 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และการศกึษา มีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.1-4.5 

 

ตารางท่ี 4.1 จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 115 28.7 

หญิง 285 71.3 

รวม 400 100 

         

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนก

ตามเพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 285 คน คิด

เป็นร้อยละ 71.3 และเพศชาย จํานวน 115 คน คดิเป็นร้อยละ 28.7 

 

ตารางท่ี 4.2  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามอาย ุ 

 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากว่า 19 ปี 43 10.8 

19 – 36 ปี 226 56.5 

37 – 51 ปี 125 31.2 

52 ปี ขึน้ไป 6 1.5 

รวม 400 100 
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        จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนก

ตามอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีอายุ 19 – 36 ปี จํานวน 226 คน 

คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมามีอายุ 37 – 51 ปี จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 และน้อย

ท่ีสดุมีอายมุากกวา่ 52 ปีขึน้ไป จํานวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.5 

 

ตารางท่ี 4.3  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

ระดับการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 57 14.2 

ปริญญาตรี 237 59.3 

สงูกวา่ปริญญาตรี 106 26.5 

รวม 400 100 

 

        จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนก

ตามระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีการศกึษาปริญญาตรี 

จํานวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 106 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 26.5 และต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.2 

 

ตารางท่ี 4.4  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 43 10.7 

พนกังานบริษัทเอกชน 156 39.0 

รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 111 27.8 

ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 90 22.5 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนก

ตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จํานวน 89 คน 

คดิเป็นร้อยละ 22.2 และอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 

 

ตารางท่ี 4.5  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากว่า 10,000 บาท 43 10.7 

10,001 – 30,000 บาท 156 39.0 

30,001 – 50,000 บาท 111 27.8 

มากกวา่ 50,000 บาท 90 22.5 

รวม 400 100 

 

        จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนก

ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ มีรายได้ตอ่เดือน 

10,001 – 30,000 บาท จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมามีรายได้ตอ่เดือน 30,001 – 

50,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และรายได้ต่อเดือน ต่ํากว่า 10,000 บาท 

จํานวน  43 คน คดิเป็นร้อยละ 10.7 

 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย ประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บอ่ย ความถ่ีในการสัง่ซือ้ ชว่งเวลาในการสัง่ซือ้ จํานวนเงิน

เฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า จุดประสงค์ในการซือ้สินค้า เหตผุลท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ และเว็บไซต์ / 

แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการสัง่ซือ้สินค้า 
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ตารางท่ี 4.6  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บอ่ย 

 

ประเภทของสินค้าท่ีส่ังซือ้บ่อย จาํนวน ร้อยละ 

เคร่ืองสําอาง 67 16.75 

เคร่ืองแตง่กาย/เคร่ืองประดบั 179 44.75 

เคร่ืองใช้ในบ้าน 48 12.00 

อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 65 16.25 

หนงัสือ/เคร่ืองเขียน 41 10.25 

รวม 400 100.00 

 

       จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามประเภทของสินค้าท่ีสั่งซือ้บ่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่สัง่ซือ้สินค้า ประเภทเคร่ืองแต่งกาย/เคร่ืองประดบั เป็นจํานวน 

179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมา คือ สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง จํานวน 67 คน คิดเป็น

ร้อยละ 16.75 และสินค้าประเภทหนงัสือ/เคร่ืองเขียน จํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 

 

ตารางท่ี 4.7 จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามความถ่ีในการสัง่ซือ้  

 

ความถ่ีในการส่ังซือ้ จาํนวน ร้อยละ 

ไมเ่กิน 1 ครัง้ตอ่เดือน 292 73.00 

2 - 3 ครัง้ตอ่เดือน 83 20.75 

4 - 5 ครัง้ตอ่เดือน 25 6.25 

รวม 400 100.00 

    

 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน ของกลุ่มตวัอย่าง จําแนกตามความถ่ีในการสัง่ซือ้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งผู้บริโภคสินค้า

ออนไลน์ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการสั่งซือ้ไม่เกิน 1 ครัง้ต่อเดือน จํานวน  292 คน คิดเป็นร้อยละ 

73.0 รองลงมา คือ 2 - 3 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และ 4 – 5 ครัง้ต่อ

เดือน จํานวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.25 
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ตารางท่ี 4.8 จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามชว่งเวลาท่ีสัง่ซือ้ 

 

ช่วงเวลาท่ีส่ังซือ้ จาํนวน ร้อยละ 

10.01 – 14.00 น. 87 21.75 

14.01 – 18.00 น. 82 20.50 

18.01 – 22.00 น. 169 42.25 

22.01 - 02.00 น. 62 15.50 

รวม 400 100.00 

 

         จากตารางท่ี 4.8  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน จําแนกตามช่วงเวลาท่ีสั่งซือ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่

สั่งซือ้ในช่วงเวลา 18.01 - 22.00 น. จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25  รองลงมา คือ 

ช่วงเวลา 10.01 - 14.00 น. จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และช่วงเวลา 22.01 - 10.00 น. 

จํานวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 15.50 

 

ตารางท่ี 4.9 จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามจํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้สัง่ซือ้ 

 

จาํนวนเงนิเฉล่ียท่ีใช้ส่ังซือ้ จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากวา่ 1,000 บาท 156 39.0 

1,000 – 3,000 บาท 192 48.0 

        3,001 – 5,000 บาท  53 13.00 

รวม  400 100 

 

         จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน จําแนกตามจํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้สัง่ซือ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ส่วนใหญ่ สั่งซื อ้สินค้าโดยเฉล่ีย  1,000 - 3,000 บาท จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 

รองลงมา คือ ต่ํากว่า 1,000 บาท จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และ 3,001 - 5,000 บาท 

จํานวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.00 
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ตารางท่ี 4.10 จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามจดุประสงค์ในการซือ้สินค้า 

 

จุดประสงค์ในการซือ้สินค้า จาํนวน ร้อยละ 

ซือ้ใช้เอง 336 84.00 

ซือ้ให้เพ่ือน หรือ คนในครอบครัว 64 16.00 

รวม 400 100 

  

        จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน จําแนกตามจุดประสงค์ในการซือ้สินค้านัน้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคสินค้า

ออนไลน์ส่วนใหญ่มีจดุประสงค์เพ่ือซือ้ใช้เอง จํานวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 84 รองลงมา คือ ซือ้

ให้เพ่ือน หรือคนในครอบครัว จํานวน 64  คน คดิเป็นร้อยละ 16  

 

ตารางท่ี 4.11 จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามเหตผุลท่ีซือ้สินค้า 

 

เหตุผลท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ จาํนวน ร้อยละ 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 110 27.50 

ราคาไมแ่พง 69 17.25 

มีบริการการจดัสง่สินค้า 157 39.25 

มีสว่นลด และโปรโมชัน่ตา่งๆ 64 16.00 

รวม 400 100 

 

         จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน จําแนกตามเหตผุลท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ส่วนใหญ่มีเหตผุลท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ เพราะมีบริการจดัส่งสินค้า จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.25 รองลงมา คือ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 มีส่วนลด 

และโปรโมชัน่ตา่งๆ จํานวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16 
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ตารางท่ี 4.12  จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ 

 

เว็บไซต์ / แอพพลิเคช่ัน จาํนวน ร้อยละ 

Ebay 37 9.25 

Lazada 149 37.25 

Instagram 103 25.75 

Line Shop 40 10.00 

Weloveshopping 71 17.75 

รวม 400 100 

        

 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน จําแนกตามเว็บไซต์/แอพพลิเคชัน่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่

นิยมซือ้สินค้าออนไลน์โดยผ่าน เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น Lazada จํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.25 รองลงมา คือ Instagram จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และ Line Shop จํานวน 

40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 

 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน 

 

         ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ

ด้านการชําระเงิน และด้านบรรจภุณัฑ์ ผลการศกึษาปรากฏตามตารางท่ี 4.13-4.21 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญส่วนประสมการตลาด                   

โดยรวม  

 

ส่วนประสมการตลาด X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

1.  ด้านผลิตภณัฑ์  4.19 0.751 มาก 

2.  ด้านราคา  4.46 0.663 มาก 

3.  ด้านการจดัจําหน่าย  4.54 0.663 มาก 

4.  ด้านการสง่เสริมการตลาด  3.62 0.832 มาก 

5.  ด้านกระบวนการ  4.31 0.708 มาก 

6.  ด้านลกัษณะทางกายภาพ  4.08 0.705 มาก 

7.  ด้านบรรจภุณัฑ์  4.08 0.755 มาก 

8.  ด้านการชําระเงิน  4.22 0.794 มาก 

โดยรวม 4.18 0.733 มาก 

 

        จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของส่วนประสม

การตลาดทัง้ 8 ด้าน ซึ่งผลคา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัโดยรวม อยู่ใน

ระดบัสําคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สว่นประสมการตลาด

ด้านการจดัจําหนา่ย ( X = 4.54) และน้อยท่ีสดุ คือ อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ รองลงมา คือ ส่วนประสม

การตลาดด้านราคา ( X =4.46) และน้อยท่ีสดุ คือ สว่นประสมการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด 
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ตารางท่ี 4.14 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านผลติภณัฑ์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

1.  มีความหลากหลายของสินค้า 4.43 0.838 มาก 

2.  สินค้ามีความทนัสมยั 4.40 0.825 มาก 

3.  ข้อมลูเพ่ือชีแ้จงคณุลกัษณะสินค้าครบถ้วน 4.14 0.941 มาก 

4.  รูปภาพสินค้ามีความชดัเจน 4.10 0.930 มาก 

5.  สินค้ามีคณุภาพดี 3.96 0.913 มาก 

6.  มีบริการหลงัการขายท่ีดี  3.60 1.090 มาก 

รวม 4.10 0.922 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านผลิตภณัฑ์  

โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความ

หลากหลายของสินค้า อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ( X =4.43) รองลงมา คือ สินค้ามีความทนัสมยั ( X = 

4.40) และน้อยท่ีสดุ คือ มีบริการหลงัการขายท่ีดี ( X = 3.60) 

 

ตารางท่ี 4.15 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านราคา 

 

ด้านราคา X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

1.  มีการแสดงราคาสินค้าอยา่งชดัเจน 4.46 0.816 มาก 

2.  มีการแสดงคา่ใช้จา่ยในการจดัสง่อยา่งชดัเจน 4.46 0.781 มาก 

3.  การตัง้ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า 4.13 0.881 มาก 

4.  ราคาท่ีจําหนา่ย ต่ํากวา่ร้านค้า/ห้างสรรพสินค้า 4.29 0.888 มาก 

รวม 4.33 0.841 มาก 
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จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านราคา  

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.33 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การแสดงราคา

สินค้าอย่างชดัเจน และ การแสดงค่าใช้จ่ายในการจดัส่งอย่างชดัเจน อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ( X =

4.46) รองลงมา คือ ราคาท่ีจําหน่าย ต่ํากว่าร้านค้า/ห้างสรรพสินค้า ( X = 4.29) และน้อยท่ีสดุ คือ 

การตัง้ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า ( X = 4.13) 

 

ตารางท่ี 4.16 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านการจดัจําหนา่ย 

 

ด้านการจัดจาํหน่าย X  S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1.  การเข้าถงึเวบ็ไซต์/แอพพลิเคชัน่ มีความสะดวก รวดเร็ว   4.55 0.590 มากท่ีสดุ 

2.  เวบ็ไซต์/แอพพลิเคชัน่ ใช้งานง่าย ไมซ่บัซ้อน 4.52 0.735 มากท่ีสดุ 

3.  เวบ็ไซต์/แอพพลิเคชัน่ ใช้งานง่าย ไมซ่บัซ้อนมาก 4.43 0.775 มาก 

4.  เวบ็ไซต์/แอพพลิเคชัน่ มีความน่าเช่ือถือ  4.12 0.900 มาก 

รวม 4.40 0.750 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านการจัด

จําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การ

เข้าถึงเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น มีความสะดวก รวดเร็ว อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X =4.55) รองลงมา 

คือ เว็บไซต์/แอพพลิเคชัน่ ใช้งานง่าย ไม่ซบัซ้อน ( X = 4.52) และน้อยท่ีสุด คือ เว็บไซต์/แอพพลิเคชัน่ 

มีความนา่เช่ือถือ ( X = 4.12) 
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ตารางท่ี 4.17 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านการสง่เสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

1.  มีการโฆษณาผ่านส่ือตา่งๆ 3.88 0.850 มาก 

2.  มีการให้สว่นลด / คปูอง เพ่ือใช้ในการสัง่ซือ้ครัง้ถดัไป 3.82 0.997 มาก 

3.  มีการมอบของสมนาคณุ / ของแถม 3.53 1.087 มาก 

4.  ให้สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 3.58 1.110 มาก 

5.  มีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกเป็นสว่นลด / สินค้า 3.41 1.074 มาก 

รวม 3.64 1.023 มาก 

   

       จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า มีการโฆษณาผ่านส่ือตา่งๆ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ( X =3.88) รองลงมา คือ มีการให้ส่วนลด 

/ คูปอง เพ่ือใช้ในการสั่งซือ้ครัง้ถัดไป ( X = 3.82) และน้อยท่ีสุด คือ มีการสะสมคะแนนเพ่ือแลก

เป็นสว่นลด / สินค้า ( X = 3.41) 

 

ตารางท่ี 4.18 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านกระบวนการ 

 

ด้านกระบวนการ X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

1.  มีความรวดเร็วในการให้บริการ / ตอบคําถาม 4.03 0.825 มาก 

2.  ข้อมลูวิธีการสัง่ซือ้สินค้า ถกูต้องครบถ้วน 4.21 0.868 มาก 

3.  การสัง่ซือ้และจดัสง่สินค้า มีความสะดวก 4.4 0.709 มาก 

4.  มีการอพัเดทข้อมลูสินค้าใหมอ่ยูเ่สมอ 4.11 0.815 มาก 

รวม 4.18 0.804 มาก 
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         จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านกระบวนการ  

โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การสัง่ซือ้และ

จัดส่งสินค้า มีความสะดวก อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X =4.40) รองลงมา คือ ข้อมูลวิธีการสั่งซือ้

สินค้า ถกูต้องครบถ้วน (X = 4.21) และน้อยท่ีสดุ คือ มีความรวดเร็วในการให้บริการ / ตอบคําถาม 

( X = 4.03)  

 

ตารางท่ี 4.19 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 

ด้านลักษณะทางกายภาพ X  S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1. หน้าเวบ็ไซต์ /แอพพลิเคชัน่มีความสวยงาม น่าใช้งาน 3.97 0.728 มาก 

2.  หน้าเวบ็ไซต์ /แอพพลิเคชัน่เข้าถงึได้อย่างรวดเร็ว 4.18 0.770 มาก 

3.  เวบ็ไซต์มีความครบถ้วนของข้อมลูรายละเอียดสินค้า  4.10 0.861 มาก 

รวม 4.08 0.786 มาก 

  

        จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านลกัษณะ

ทางกายภาพ  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.08 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

หน้าเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่เข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ( X =4.18) รองลงมา คือ 

เว็บไซต์มีความครบถ้วนของข้อมูลรายละเอียดสินค้า (X = 4.52) และน้อยท่ีสดุ คือ หน้าเว็บไซต์ /

แอพพลิเคชัน่มีความสวยงาม นา่ใช้งาน ( X = 3.97) 
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ตารางท่ี 4.20 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านการชําระเงิน 

 

ด้านการชาํระเงิน X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

1.  ข้อมลูการสัง่ซือ้และยอดเงินท่ีต้องชําระถกูต้อง 4.28 0.800 มาก 

2.  ชอ่งทางชําระเงินมีความปลอดภยั 4.15 0.888 มาก 

3.  ชอ่งทางชําระเงินมีความหลากหลาย 3.89 0.939 มาก 

4.  ข้อมลูเง่ือนไขการชําระเงิน ครบถ้วนสมบรูณ์ 4.15 0.855 มาก 

                      รวม 4.10 0.867 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านการชําระ

เงิน  โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อมลูการ

สัง่ซือ้และยอดเงินท่ีต้องชําระถกูต้อง อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ( X =4.28) รองลงมา คือ ชอ่งทางชําระ

เงินมีความปลอดภัย และ ข้อมูลเง่ือนไขการชําระเงิน ครบถ้วนสมบูรณ์ ( X = 4.15) และน้อยท่ีสุด 

คือ ชอ่งทางชําระเงินมีความหลากหลาย ( X = 3.89) 

 

ตารางท่ี 4.21 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาด

ตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านบรรจภุณัฑ์ 

 

ด้านบรรจุภัณฑ์ X  S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1.  บรรจภุณัฑ์ท่ีใช้จดัสง่สินค้า มีความสวยงามและแข็งแรง 3.83 0.888 มาก 

2.  การจดัสง่สินค้า รวดเร็ว สง่ผลตอ่การเลือกใช้บริการ 4.29 0.812 มาก 

3.  สะดวกในการติดตามสถานะ การจดัสง่สนิค้า 4.14 0.850 มาก 

                      รวม 3.83 0.888 มาก 
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จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของสว่นประสมการตลาดสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอยา่งผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านบรรจภุณัฑ์  

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจัดส่ง

สินค้า รวดเร็ว ส่งผลตอ่การเลือกใช้บริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ( X =4.55) รองลงมา คือ สะดวก

ในการติดตามสถานะ การจดัส่งสินค้า ( X = 4.14) และน้อยท่ีสุด คือ บรรจุภัณฑ์ท่ีใช้จดัส่งสินค้า มี

ความสวยงามและแข็งแรง ( X = 3.83) 
 

ตอนที่ 4 การทดสอบสมมตฐิาน  

 

การทดสอบบสมมติฐาน ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนท่ีตา่งกัน 

เกิดจากสว่นประสมการตลาดท่ีแตกตา่งกนั 
 

ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของส่วนประสมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บอ่ย 

 

ส่วน

ประสม

การตลาด 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านประเภทของสินค้าที่ส่ังซือ้ 

F Sig. 
เคร่ืองแตง่กาย/

เคร่ืองประดบั 
เคร่ืองสําอาง 

เคร่ืองใช้ 

ในบ้าน 
เคร่ืองเขียน 

อปุกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ผลิตภณัฑ์ 4.06 0.746 4.15 0.745 4.28 0.653 3.98 0.610 3.96 0.544 2.017 0.091 

ราคา 4.16 0.834 4.35 0.552 4.39 0.664 4.42 0.640 4.37 0.570 1.653 0.160 

การจดั

จําหน่าย 

4.24 0.667 4.51 0.511 4.41 0.631 4.31 0.676 4.35 0.691 3.198 0.013* 

การสง่เสริม

การตลาด 

3.48 0.841 3.59 0.788 3.97 0.659 3.54 0.793 3.92 0.684 4.731 0.001* 

กระบวนการ 4.10 0.811 4.24 0.629 4.22 0.690 4.11 0.604 4.21 0.653 0.802 0.525 

ลกัษณะ

ทาง

กายภาพ 

4.11 0.775 4.08 0.603 4.14 0.614 4.04 0.570 4.06 0.897 0.191 0.943 

การบรรจุ

ภณัฑ์ 

3.97 0.787 4.12 0.656 4.17 0.711 4.15 0.540 3.93 1.144 1.353 0.250 

การ 

ชําระเงิน 

4.00 0.871 4.13 0.668 4.11 0.619 4.27 0.631 4.00 1.143 1.263 0.284 

โดยรวม 3.50 0.579 3.64 0.371 3.70 0.454 3.60 0.464 3.59 0.516 1.579 0.179 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.22 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้าน

ประเภทสินค้าตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมการตลาด โดยรวมไม่แตกตา่งกนั มีเพียงสว่น

ประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาดเท่านัน้ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 

ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างจากความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน

ประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้  

 

ประเภทสินค้า 

ที่เลือกซือ้ 

 

 

X  

เคร่ือง 

แตง่กาย 

เคร่ือง 

สาํอาง 

เคร่ืองใช้ 

ในบ้าน 

หนงัสอื/

เคร่ืองเขียน 
อปุกรณ์อิเลก็ฯ 

4.44 4.24 4.51 4.25 4.28 

เคร่ืองแตง่กาย 4.44 - 0.31* 0.01 0.03 0.12 

เคร่ืองสาํอาง 4.24   - 0.30* 0.28* 0.18 

เคร่ืองใช้ในบ้าน 4.51     - 0.02 0.12 

หนงัสอื/เคร่ืองเขียน 4.25       - 0.1 

อปุกรณ์อิเลก็ฯ 4.28     - 

*ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05     

 

จากตารางท่ี 4.23 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ 

ด้านประเภทสินค้าท่ีสัง่ซือ้เป็นรายคู่ พบว่า มี 3 คู ่ท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่ายแตกต่างกัน 

มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง และผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย น้อยกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้าน และผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าประเภทหนงัสือและเคร่ืองเขียน  
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ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วนประสม 

                     การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน

ประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้  

 

ประเภทสินค้า 

ที่เลือกซือ้ 

 

 

X  

เคร่ือง 

แตง่กาย 

เคร่ือง 

สาํอาง 

เคร่ืองใช้ 

ในบ้าน 

หนงัสอื/

เคร่ืองเขียน 
อปุกรณ์อิเลก็ฯ 

3.5 3.48 4.13 3.93 3.47 

เคร่ืองแตง่กาย 3.50 - 0.42 0.48* 0.12 0.31 

เคร่ืองสาํอาง 3.48   - 0.52* 0.08 0.35* 

เคร่ืองใช้ในบ้าน 4.13     - 0.60* 0.16 

หนงัสอื/เคร่ืองเขียน 3.93       - 0.43* 

อปุกรณ์อิเลก็ฯ 3.47         - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05     

 

          จากตารางท่ี 4.24 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม 

การซือ้ ด้านประเภทสินค้าท่ีสั่งซือ้เป็นรายคู่ พบว่า มี 5 คู่ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ผู้ บริโภคท่ีมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาดแตกตา่งกนั น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้าน  และ 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้าน และ

ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

และผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้าน ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทหนงัสือและเคร่ือง

เขียน สุดท้าย ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทหนงัสือและเคร่ืองเขียน ส่งผลต่อส่วน

ประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าประเภท

อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์     
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ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของส่วนประสมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า 

 

ส่วนประสมการตลาด 

พฤติกรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  

ด้านความถี่ในการซือ้สนิค้า 

F Sig. ไมเ่กิน 1 ครัง้ 

ตอ่เดือน 
2-3 ครัง้ตอ่เดือน 4-5 ครัง้ตอ่เดือน 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ผลติภณัฑ์ 4.12 0.687 4.16 0.568 3.77 1.090 3.154 0.044* 

ราคา 4.32 0.651 4.39 0.625 4.35 0.550 0.344 0.709 

การจดัจําหนา่ย 4.38 0.644 4.48 0.510 4.44 0.452 1.055 0.349 

การสง่เสริมการตลาด 3.64 0.778 3.54 0.861 3.98 0.544 3.016 0.050 

กระบวนการ 4.19 0.655 4.20 0.742 4.17 0.585 0.032 0.968 

ลกัษณะทางกายภาพ 4.04 0.655 4.31 0.621 3.85 0.740 6.941 0.001* 

การชําระเงิน 4.08 0.774 4.23 0.653 4.16 0.850 1.443 0.237 

บรรจภุณัฑ์ 4.07 0.769 4.24 0.614 3.77 0.567 4.242 0.015* 

โดยรวม 3.60 0.476 3.66 0.380 3.58 0.417 0.577 0.562 

 * ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

  

จากตารางท่ี 4.25 แสดงวา่กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  ด้าน

ความถ่ีในการซือ้สินค้าท่ีตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่ส่วนประสมการตลาด โดยรวมไม่แตกตา่งกนั มี

เพียงสว่นประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านบรรจภุณัฑ์เทา่นัน้

ท่ีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านความถ่ี

ในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ความถ่ี 

ในการส่ังซือ้สินค้า 

 

X  

ไมเ่กิน 1 ครัง้/เดือน 2-3 ครัง้/เดือน 4-5 ครัง้/เดือน 

4.03 4.31 3.92 

ไมเ่กิน 1 ครัง้/เดือน 4.03 - 0.28* 0.11 

2-3 ครัง้/เดือน 4.31   - 0.39* 

4-5 ครัง้/เดือน 3.92     - 

 * ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

         

จากตารางท่ี 4.26 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ ด้าน

ความถ่ีในการสั่งซือ้สินค้าเป็นรายคู ่พบว่า มี 2 คู่ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีสินค้าไม่เกิน 1 

ครัง้/เดือน ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภรัฑ์แตกตา่งกนั น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 

2-3 ครัง้/เดือน และผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้า 2-3 ครัง้/เดือน ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้าน

ผลิตภณัฑ์ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน   

 

ตารางท่ี 4.27  ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ด้านความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ความถ่ี 

ในการส่ังซือ้สินค้า 

 

X  

ไมเ่กิน 1 ครัง้/เดือน 2-3 ครัง้/เดือน 4-5 ครัง้/เดือน 

4.07 4.22 3.76 

ไมเ่กิน 1 ครัง้/เดือน 4.07 - 0.15 0.31* 

2-3 ครัง้/เดือน 4.22   - 0.46* 

4-5 ครัง้/เดือน 3.76     - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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        จากตารางท่ี 4.27 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตามพฤตกิรรมการ

ซือ้ ด้านความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบว่า มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า

ไม่เกิน 1 ครัง้/เดือน ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 

มากกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน และผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 2-3 ครัง้/เดือน ส่งผลตอ่ส่วน

ประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน 

 

ตารางท่ี 4.28  ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านความถ่ี 

ในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ความถ่ี 

ในการส่ังซือ้สินค้า 

 

X  

ไมเ่กิน 1 ครัง้/เดือน 2-3 ครัง้/เดือน 4-5 ครัง้/เดือน 

4.21 4.27 4.16 

ไมเ่กิน 1 ครัง้/เดือน 4.21 - 0.17 0.30* 

2-3 ครัง้/เดือน 4.27   - 0.47* 

4-5 ครัง้/เดือน 4.16     - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.28 เม่ือทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านบรรจภุัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการ

ซือ้ ด้านความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่พบว่า มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า

ไม่เกิน 1 ครัง้/เดือน ส่งผลตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์แตกตา่งกนั มากกว่า ผู้บริโภค

ท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน และผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 2-3 ครัง้/เดือน ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน 
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ตารางท่ี 4.29  ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของส่วนประสมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านชว่งเวลาท่ีสัง่ซือ้สินค้า 

 

ส่วนประสม

การตลาด 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  

ด้านช่วงเวลาที่ส่ังซือ้สินค้า 
F Sig. 

10.01 – 14.00 14.01 – 18.00 18.01 – 22.00 22.00 - 02.00 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ผลิตภณัฑ์ 4.05 0.919 3.88 0.702 4.19 0.596 4.27 0.508 5.096 0.002* 

ราคา 4.33 0.815 4.13 0.619 4.35 0.567 4.56 0.477 5.694 0.001* 

การจดัจําหน่าย 4.14 0.750 4.39 0.637 4.47 0.504 4.60 0.488 8.647 0.000* 

การสง่เสริมการตลาด 3.50 0.841 3.66 0.826 3.70 0.752 3.67 0.754 1.212 0.305 

กระบวนการ 3.89 0.738 4.31 0.740 4.23 0.601 4.35 0.501 8.599 0.000* 

ลกัษณะทางกายภาพ 3.84 0.791 4.15 0.711 4.12 0.594 4.25 0.486 5.670 0.001* 

การชําระเงิน 3.89 0.738 4.31 0.740 4.23 0.601 4.35 0.501 8.599 0.000* 

การบรรจภุณัฑ์ 4.05 0.919 3.88 0.702 4.19 0.596 4.27 0.508 5.096 0.002* 

โดยรวม 3.84 0.791 4.15 0.711 4.12 0.594 4.25 0.486 5.670 0.001* 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

                   จากตารางท่ี 4.29 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  

ด้านช่วงเวลาในการสัง่ซือ้สินค้าท่ีตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่ส่วนประสมการตลาด โดยรวมแตกตา่ง

กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านช่วงเวลา 

ในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ช่วงเวลา 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

10.01 - 

14.00 น. 

14.01 - 

18.00 น. 

18.01 - 

22.00 น. 

22.00 - 

02.00 น. 

4.14 3.93 4.24 4.45 

10.01 – 14.00 น. 4.14 - 0.21 0.11 0.31* 

14.01 – 18.00 น. 3.93   - 0.32* 0.53* 

18.01 – 22.00 น. 4.24     - 0.21 

22.00 - 02.00 น. 4.45       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

        จากตารางท่ี 4.30 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ด้าน

ช่วงเวลาในการสั่งซือ้สินค้าเป็นรายคู่ พบว่า มี 3 คู่ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าช่วงเวลา 

10.01 – 14.00 น. สง่ผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์แตกตา่งกนั น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ี

ซือ้สินค้าช่วงเวลา 22.00 - 02.00 น. และผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าช่วงเวลา 14.01 – 18.00 น. ส่งผลต่อ

ส่วนประสมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. 

และผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าชว่งเวลา 22.00 - 02.00 น. 

 

 

 

 

 

 

 



49 

ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านราคา จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านช่วงเวลา 

ในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ช่วงเวลาท่ีส่ังซือ้

สินค้า 

 

 

 

X  

10.01 - 

14.00 น. 

14.01 - 

18.00 น. 

18.01 - 

22.00 น. 

22.00 - 

02.00 น. 

4.47 4.22 4.49 4.69 

10.01 – 14.00 น. 4.47 - 0.25* 0.01 0.22* 

14.01 – 18.00 น. 4.22   - 0.27* 0.47* 

18.01 – 22.00 น. 4.49     - 0.21* 

22.00 - 02.00 น. 4.69       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.31 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา จําแนกตามพฤตกิรรมการซือ้ด้านช่วงเวลา

ในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 5 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

         ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. สง่ผลตอ่สว่นประการ

ตลาด ด้านราคา มากกวา่กลุม่ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 14.01 - 18.00 น.  

         ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. สง่ผลตอ่สว่นประการ

ตลาด ด้านราคาน้อยกวา่กลุม่ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น.   

         ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น. สง่ผลตอ่สว่นประการ

ตลาด ด้านราคาน้อยกวา่กลุม่ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 18.01 - 22.00 น. 

         ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น. สง่ผลตอ่สว่นประการ

ตลาด ด้านราคาน้อยกวา่กลุม่ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น. 

        ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 18.01 - 22.00 น. สง่ผลตอ่สว่นประการ

ตลาด ด้านราคาน้อยกวา่กลุม่ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น. 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน 

ชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ช่วงเวลา 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

10.01 - 

14.00 น. 

14.01 - 

18.00 น. 

18.01 - 

22.00 น. 

22.00 - 

02.00 น. 

4.29 4.51 4.64 4.66 

10.01 – 14.00 น. 4.29 - 0.28* 0.24* 0.39* 

14.01 – 18.00 น. 4.51   - 0.05 0.11 

18.01 – 22.00 น. 4.64     - 0.16 

22.00 - 02.00 น. 4.66       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

       

          จากตารางท่ี 4.32 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้

ด้านช่วงเวลาในการสั่งซือ้สินค้าเป็นรายคู่ พบว่า มี 3 คู่ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มลูกค้าท่ีมี

ช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านการจัด

จําหน่ายน้อยกวา่กลุ่มลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 14.01 - 18.00 น. และกลุม่ลกูค้า

ท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านการจัด

จําหน่ายน้อยกวา่กลุ่มลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 18.01 - 22.00 น. และกลุม่ลกูค้า

ท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น.  
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ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน

ชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ช่วงเวลา 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

10.01 – 

14.00 น. 

14.01 – 

18.00 น. 

18.01 – 

22.00 น. 

22.00 - 

02.00 น. 

3.99 4.44 4.38 4.40 

10.01 – 14.00 น. 3.99 - 0.12 0.41* 0.63* 

14.01 – 18.00 น. 4.44   - 0.29* 0.51* 

18.01 – 22.00 น. 4.38     - 0.22 

22.00 - 02.00 น. 4.40       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.33 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ด้าน

ชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

          กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกว่า กลุ่มลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 18.01 - 

22.00 น. ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

         กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกวา่ กลุม่ลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 18.01 - 

22.00 น.ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

         กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประการตลาดด้านกระบวนการ มากกว่า กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 18.01 - 

22.00 น. ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

       กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประการตลาด ด้านกระบวนการ มากกว่า กลุ่มลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 22.00 - 

02.00 น. 
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ตารางท่ี 4.34  ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ช่วงเวลา 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

10.01 – 

14.00 น. 

14.01 – 

18.00 น. 

18.01 – 

22.00 น. 

22.00 - 

02.00 น. 

3.86 4.15 4.10 4.26 

10.01 – 14.00 น. 3.86 - 0.23* 0.36* 0.37* 

14.01 – 18.00 น. 4.15   - 0.13 0.15 

18.01 – 22.00 น. 4.10     - 0.02 

22.00 - 02.00 น. 4.26       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.34 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตามพฤตกิรรมการ

ซือ้ด้านช่วงเวลาในการสั่งซือ้สินค้าเป็นรายคู่ พบว่า มี 3 คู่ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มลูกค้าท่ีมี

ช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ น้อยกว่า กลุ่มลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น. กลุ่มลกูค้าท่ี

มีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ น้อยกว่า กลุ่มลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 18.01 - 22.00 น.และกลุ่ม

ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น. 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน

ชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ช่วงเวลา 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

10.01 – 

14.00 น. 

14.01 – 

18.00 น. 

18.01 – 

22.00 น. 

22.00 - 

02.00 น. 

3.76 4.07 4.2 4.23 

10.01 – 14.00 น. 3.76 - 0.29* 0.41* 0.46* 

14.01 – 18.00 น. 4.07   - 0.12 0.17 

18.01 – 22.00 น. 4.20     - 0.06 

22.00 - 02.00 น. 4.23       - 

         

 

         จากตารางท่ี 4.35 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ด้าน

ช่วงเวลาในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่พบว่า มี 3 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ กลุ่มลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาใน

การซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ น้อยกว่า 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น. และกลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาใน

การซือ้สินค้าระหวา่ง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลตอ่ส่วนประการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ น้อยกวา่กลุ่ม

ลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 18.01 - 22.00 น. และกลุ่มลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้

สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น.  
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ตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงิน จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

ช่วงเวลา 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

10.01 – 

14.00 น. 

14.01 – 

18.00 น. 

18.01 – 

22.00 น. 

22.00 - 

02.00 น. 

3.92 4.04 4.33 4.55 

10.01 – 14.00 น. 3.92 - 0.18 0.44* 0.61* 

14.01 – 18.00 น. 4.04   - 0.25* 0.43* 

18.01 – 22.00 น. 4.33     - 0.18 

22.00 - 02.00 น. 4.55       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.36 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านชอ่งทางการชําระเงิน จําแนกตามพฤติกรรมการ

ซือ้ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

         กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงินน้อยกว่า กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

18.01-22.00 น. 

         กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงิน น้อยกว่ากลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

22.00-02.00 น.  

         กลุม่ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 14.01-18.00 น. สง่ผลตอ่สว่นประการ

ตลาด ด้านช่องทางการชําระเงินน้อยกว่า กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 18.01-

22.00 น. 

         กลุม่ลกูค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 14.01-18.00 น. สง่ผลตอ่สว่นประการ

ตลาด ด้านช่องทางการชําระเงินน้อยกว่า กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 22.00-

02.00 น. 
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ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของส่วนประสมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนเงินเฉล่ียท่ีซือ้สินค้า 

 

ส่วนประสม

การตลาด 

พฤติกรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  

ด้านจาํนวนเงนิเฉลี่ยที่ซือ้สนิค้า 

F Sig. 
ตํ่ากวา่ 1,000 บาท 

1,000 - 3,000 

บาท 

3,001 - 5,000 

บาท 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ผลติภณัฑ์ 4.13 0.570 4.05 0.818 4.23 0.552 1.465 0.232 

ราคา 4.33 0.503 4.27 0.748 4.60 0.491 5.730 0.004* 

การจดัจําหนา่ย 4.34 0.588 4.40 0.652 4.61 0.438 3.892 0.021* 

การสง่เสริม

การตลาด 

3.59 0.715 3.70 0.856 3.59 0.736 0.863 0.423 

กระบวนการ 4.19 0.619 4.13 0.737 4.41 0.475 3.800 0.023* 

ลกัษณะทาง

กายภาพ 

4.02 0.568 4.09 0.754 4.24 0.546 2.115 0.122 

การชําระเงิน 4.12 0.679 4.09 0.848 4.22 0.602 0.609 0.544 

บรรจภุณัฑ์ 4.00 0.629 4.13 0.857 4.21 0.467 2.223 0.110 

โดยรวม 3.59 0.350 3.60 0.551 3.73 0.289 2.239 0.108 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

         จากตารางท่ี 4.37 แสดงวา่กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  ด้าน

จํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้าท่ีต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด โดยรวมไม่

แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ มีเพียงด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และ 

ปัจจยัด้านกระบวนการเทา่นัน้ ท่ีแตกตา่งกนั 
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ตารางท่ี 4.38  ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านราคาจําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจํานวนเงิน

เฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

จาํนวนเงนิเฉล่ีย 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

ต่ํากว่า  

1,000 บาท 

1,000 - 3,000 

บาท 

3,001 - 5,000 

บาท 

4.45 4.41 4.69 

ต่ํากว่า 1,000 บาท 4.45 - 0.04 0.24* 

1,000 - 3,000 บาท 4.41   - 0.29* 

3,001 - 5,000 บาท 4.69     - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

        

  จากตารางท่ี 4.38 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวน

เงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู่ พบว่า มี 2 คู่ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการ

สั่งซือ้เฉล่ียต่ํากว่า 1,000 บาท ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านราคา น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมี

พฤติกรรมการสั่งซือ้เฉล่ีย 3,001 - 5,000 บาท และลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการสั่งซือ้เฉล่ีย 1,000 - 

3,000 บาท สง่ผลตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านราคา น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 

3,001 - 5,000 บาท 

 

 



57 

ตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน                 

จํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

จาํนวนเงนิเฉล่ีย 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

ต่ํากว่า  

1,000 บาท  

1,000 - 3,000 

บาท 

3,001 - 5,000 

บาท 

4.44 4.59 4.67 

ต่ํากว่า 1,000 บาท 4.44 - 0.15* 0.23* 

1,000 - 3,000 บาท 4.59   - 0.09 

3,001 - 5,000 บาท 4.67     - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

    

      จากตารางท่ี 4.39 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้

ด้านจํานวนเงินเฉล่ียในการสั่งซือ้สินค้าเป็นรายคู่ พบว่า มี 2 คู่ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ลูกค้าท่ีมี

พฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ียต่ํากว่า 1,000 บาท ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย 

น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการสั่งซือ้เฉล่ีย 3,001 - 5,000 บาท และลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการ

สั่งซือ้เฉล่ียต่ํากว่า 1,000 บาท ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย น้อยกว่า 

ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 - 5,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน                 

จํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้า  

 

จาํนวนเงนิเฉล่ีย 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

ต่ํากว่า  

1,000  บาท 

1,000 - 3,000 

บาท 

3,001 - 5,000 

บาท 

4.44 4.59 4.67 

ต่ํากว่า 1,000 บาท 4.44 - 0.07 0.22* 

1,000 - 3,000 บาท 4.59   - 0.29* 

3,001 - 5,000 บาท 4.67     - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.40 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ด้าน

จํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่พบวา่ มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรม

การสั่งซือ้เฉล่ียต่ํากว่า 1,000 บาท ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกว่า 

ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 - 5,000 บาท และลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการสั่งซือ้เฉล่ีย 

1,000 - 3,000 บาท  ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกว่า ลูกค้าท่ี มี

พฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 - 5,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.41 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของส่วนประสมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้สินค้า 

 

ส่วนประสมการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 

ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านวัตถุประสงค์ 

ในการซือ้สินค้า 
t Sig. 

ซือ้ใช้เอง 
ซือ้ให้เพ่ือน/

ครอบครัว 

X  S.D. X  S.D. 

ผลิตภณัฑ์ 4.09 0.731 4.20 0.494 -1.504 0.135 

ราคา 4.31 0.646 4.50 0.582 -2.203 0.028 

การจดัจําหนา่ย 4.39 0.609 4.47 0.606 -0.989 0.323 

การสง่เสริมการตลาด 3.61 0.813 3.80 0.625 -1.708 0.088 

กระบวนการ 4.19 0.678 4.21 0.619 -0.316 0.752 

ลกัษณะทางกายภาพ 4.06 0.649 4.19 0.729 -1.430 0.153 

การชําระเงิน 4.10 0.707 4.17 0.981 -0.521 0.604 

บรรจภุณัฑ์ 4.10 0.676 4.02 0.992 0.614 0.541 

โดยรวม 3.60 0.451 3.67 0.469 -1.179 0.239 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.41 แสดงวา่กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  ด้าน

วัตถุประสงค์ในการสั่งซือ้สินค้าท่ีต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด โดยรวมไม่

แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 

 



60 

ตารางท่ี 4.42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของส่วนประสมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านเหตผุลในการซือ้สินค้า 

 

ส่วนประสม

การตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  

ด้านเหตุผลในการซือ้สินค้า 

F Sig. มีสนิค้า

หลากหลาย 
ราคาไมแ่พง มีบริการสง่สนิค้า มีสว่นลด 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ผลติภณัฑ์ 3.87 0.787 4.22 0.808 4.28 0.554 3.96 0.595 9.522 0.000* 

ราคา 4.21 0.449 4.46 0.821 4.35 0.648 4.39 0.648 2.593 0.052 

การจดัจําหน่าย 4.28 0.572 4.53 0.730 4.50 0.553 4.24 0.594 5.354 0.001* 

การสง่เสริม

การตลาด 

3.32 0.804 3.54 0.737 3.75 0.688 4.04 0.819 14.355 0.000* 

กระบวนการ 4.18 0.693 4.28 0.747 4.18 0.641 4.13 0.603 0.616 0.605 

ลกัษณะทาง

กายภาพ 

3.97 0.643 4.07 0.773 4.17 0.633 4.08 0.623 2.093 0.101 

การชําระเงิน 4.10 0.782 4.17 0.817 4.09 0.734 4.14 0.710 0.186 0.906 

บรรจภุณัฑ์ 3.97 0.796 4.11 0.727 4.14 0.720 4.13 0.658 1.333 0.263 

โดยรวม 3.49 0.415 3.66 0.560 3.66 0.409 3.63 0.468 3.627 0.013* 

  * ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

                         

             จากตารางท่ี 4.42 แสดงวา่กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  ด้าน

เหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าท่ีต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด โดยรวมแตกต่างกัน 

ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีต่อส่วน

ประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านเหตผุล

ในการสัง่ซือ้สินค้า 

 

เหตุผล 

ท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

มีสินค้า

หลากหลาย 

ราคาไมแ่พง มีบริการสง่

สินค้า 

มีสว่นลด  

3.95 4.38 4.34 4.03 

มีสินค้าหลากหลาย 3.95 - 0.43* 0.39* 0.08 

ราคาไมแ่พง 4.38   - 0.04 0.35* 

มีบริการสง่สินค้า 4.34     - 0.31* 

มีสว่นลด  4.03       - 

 * ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.43 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ด้าน

เหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตุผลในการสั่งซือ้เพราะมีสินค้ามีให้เลือก

หลากหลาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไมแ่พง 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตุผลในการสั่งซือ้เพราะมีสินค้ามีให้เลือก

หลากหลาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัสง่สินค้า 

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไม่แพง สง่ผลตอ่

สว่นประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการ

สัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัส่งสินค้า 

ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้าน

เหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  
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ตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีต่อส่วน

ประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน 

เหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้า 

 

เหตุผลท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

มีสินค้า

หลากหลาย 

ราคา 

ไมแ่พง 

มีบริการ 

สง่สินค้า 

มีสว่นลด  

4.42 4.68 4.65 4.34 

มีสินค้าหลากหลาย 4.42 - 0.26* 0.23* 0.07 

ราคาไมแ่พง 4.68   - 0.03 0.34* 

มีบริการสง่สินค้า 4.65     - 0.31* 

มีสว่นลด  4.34       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

          

 จากตารางท่ี 4.44 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้

ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

          ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตุผลในการสั่งซือ้เพราะมีสินค้ามีให้เลือก

หลากหลาย สง่ผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการ

ซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไมแ่พง 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตุผลในการสั่งซือ้เพราะมีสินค้ามีให้เลือก

หลากหลาย สง่ผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการ

ซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัสง่สินค้า 

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไม่แพง สง่ผลตอ่

ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย มากกว่า ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุล

ในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัส่งสินค้า 

ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย มากกว่า ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  
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ตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้า 

 

เหตุผลท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

มีสินค้า

หลากหลาย 

ราคา 

ไมแ่พง 

มีบริการ 

สง่สินค้า 

มีสว่นลด  

3.32 3.51 3.74 3.95 

มีสินค้าหลากหลาย 3.32 - 0.19 0.42* 0.64* 

ราคาไมแ่พง 3.51   - 0.23* 0.45* 

มีบริการสง่สินค้า 3.74     - 0.21 

มีสว่นลด  3.95       - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

        

  จากตารางท่ี 4.45 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด จําแนกตามพฤตกิรรมการ

ซือ้ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

          ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตุผลในการสั่งซือ้เพราะมีสินค้ามีให้เลือก

หลากหลาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัสง่สินค้า 

        ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตุผลในการสั่งซือ้เพราะมีสินค้ามีให้เลือก

หลากหลาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไม่แพง สง่ผลตอ่

ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้าน

เหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไม่แพง สง่ผลตอ่

ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้าน

เหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  
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ตารางท่ี 4.46 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของส่วนประสมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านแหล่งท่ีซือ้สินค้า หรือแอพพลิเคชัน่ท่ีใช้

ในการเลือกซือ้สินค้า 
 

ส่วนประสม

การตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านแหล่งท่ีซือ้สินค้า 

F Sig. EBAY LAZADA INSTAGRAM LINE SHOP 
WELOVE 

SHOPPING 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ผลติภณัฑ์ 4.24 0.554 4.18 0.738 4.06 0.618 4.03 1.101 4.00 0.459 1.359 0.247 

ราคา 4.66 0.418 4.39 0.694 4.18 0.599 4.24 0.751 4.33 0.528 4.611 0.001* 

การจดัจําหน่าย 4.58 0.433 4.39 0.691 4.43 0.500 4.42 0.713 4.30 0.569 1.441 0.220 

การสง่เสริม

การตลาด 

3.98 0.908 3.70 0.702 3.39 0.775 3.97 0.835 3.53 0.759 7.088 0.000* 

กระบวนการ 4.51 0.419 4.19 0.720 4.17 0.661 4.14 0.824 4.09 0.527 2.603 0.036* 

ลกัษณะทาง

กายภาพ 

4.31 0.630 4.14 0.748 3.95 0.640 3.99 0.686 4.11 0.440 2.675 0.032* 

การชําระเงิน 4.32 0.752 4.17 0.907 3.97 0.571 3.96 0.761 4.18 0.596 2.403 0.049* 

บรรจภุณัฑ์ 4.41 0.589 4.04 0.912 3.97 0.571 4.20 0.780 4.11 0.491 2.777 0.027* 

โดยรวม 3.84 0.358 3.63 0.524 3.52 0.343 3.62 0.622 3.57 0.312 3.663 0.006* 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

         

          จากตารางท่ี 4.46 แสดงวา่กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน  ด้าน

แหล่งท่ีซือ้สินค้า หรือแอพพลิเคชั่นท่ีใช้ในการเลือกซือ้สินค้าท่ีต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วน

ประสมการตลาด โดยรวมแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านราคา จําแนกตามพฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้ 

                  สินค้า 

 

แหล่งท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

EBAY LAZADA INSTA

GRAM 

LINE 

SHOP 

WELOVES

HOPPING 

4.78 4.48 4.32 4.35 4.51 

EBAY 4.78 - 0.30* 0.46* 0.43* 0.28* 

LAZADA 4.48   - 0.16 0.13 0.02 

INSTAGRAM 4.32     - 0.03 0.19 

LINE SHOP 4.35       - 0.16 

WELOVESHOPPING 4.51         - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.47 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด จําแนกตามพฤตกิรรมการ

ซือ้ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านราคา มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LAZADA 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านราคา มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านราคา มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านราคา มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก WELOVESHOPPING 
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ตารางท่ี 4.48 ผลการทดสอบความแตกตา่งความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วนประสม 

                  การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน

แหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า  

 

แหล่งท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

EBAY LAZADA INSTA

GRAM 

LINE 

SHOP 

WELOVES

HOPPING 

3.97 3.70 3.32 3.88 3.54 

EBAY 3.97 - 0.27 0.65* 0.09 0.44* 

LAZADA 3.70   - 0.38* 0.17 0.17 

INSTAGRAM 3.32     - 0.56* 0.22 

LINE SHOP 3.88       - 0.34 

WELOVESHOPPING 3.54         - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

         

         จากตารางท่ี 4.48 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด จําแนกตามพฤตกิรรมการ

ซือ้ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านการสง่เสริมการตลาด มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านการสง่เสริมการตลาด มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก WELOVESHOPPING 

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด 

ด้านการสง่เสริมการตลาด มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าจาก INSTAGRAM 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง INSTAGRAM ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 
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ตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน 

ประสมการตลาด ด้านกระบวนการ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านแหล่งท่ี

สัง่ซือ้สินค้า  

 

แหล่งท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

EBAY LAZADA INSTA

GRAM 

LINE 

SHOP 

WELOVES

HOPPING 

4.76 4.30 4.30 4.13 4.24 

EBAY 4.76 - 0.46* 0.46* 0.63* 0.52* 

LAZADA 4.30   - 0.01 0.17 0.57 

INSTAGRAM 4.30     - 0.18 0.06 

LINE SHOP 4.13       - 0.11 

WELOVESHOPPING 4.24         - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.49 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านบคุลากรและกระบวนการ จําแนกตามพฤตกิรรม

การซือ้ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านกระบวนการ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LAZADA 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านกระบวนการ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านกระบวนการ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านกระบวนการ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก WELOVESHOPPING 
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ตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า  

 

แหล่งท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

EBAY LAZADA INSTA

GRAM 

LINE 

SHOP 

WELOVES

HOPPING 

4.35 4.16 3.90 3.90 4.14 

EBAY 4.35 - 0.19 0.45* 0.45* 0.21 

LAZADA 4.16   - 0.26* 0.26* 0.02 

INSTAGRAM 3.90     - 0.00 0.24* 

LINE SHOP 3.90       - 0.24 

WELOVESHOPPING 4.14         - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.50 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านบคุลากรและกระบวนการ จําแนกตามพฤตกิรรม

การซือ้ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 5 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง INSTAGRAM ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก WELOVESHOPPING 
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ตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านแหล่งท่ี

สัง่ซือ้สินค้า  

 

แหล่งท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

EBAY LAZADA INSTA

GRAM 

LINE 

SHOP 

WELOVES

HOPPING 

4.38 4.00 4.00 4.30 4.08 

EBAY 4.38 - 0.38* 0.38* 0.08 0.29 

LAZADA 4.00   - 0.00 0.30 0.09 

INSTAGRAM 4.00     - 0.30* 0.30* 

LINE SHOP 4.30       - 0.22 

WELOVESHOPPING 4.08         - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.51 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านบคุลากรและกระบวนการ จําแนกตามพฤตกิรรม

การซือ้ด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LAZADA 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง INSTAGRAM ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง INSTAGRAM ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก WELOVESHOPPING 
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ตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วน

ประสมการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงิน จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ด้านแหลง่ท่ีสัง่ซือ้สินค้า  

 

แหล่งท่ีส่ังซือ้สินค้า 

 

 

 

X  

EBAY LAZADA INSTA

GRAM 

LINE 

SHOP 

WELOVES

HOPPING 

4.51 4.28 4.03 4.13 4.25 

EBAY 4.51 - 0.24 0.48* 0.39* 0.26 

LAZADA 4.28   - 0.25* 0.15 0.02 

INSTAGRAM 4.03     - 0.09 0.22 

LINE SHOP 4.13       - 0.13 

WELOVESHOPPING 4.25         - 

* ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

         จากตารางท่ี 4.52 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความคดิเห็นของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการชําระเงิน จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ด้าน

เหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าเป็นรายคู ่ พบวา่ มี 3 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านการชําระเงิน มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

         ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง EBAY ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 

ด้านการชําระเงิน มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

         ลกูค้าท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด 

ด้านการชําระเงิน มากกวา่ ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

 

 

 

 



บทที่ 5 

สรุปการศึกษา อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 

        การศกึษาครัง้นี ้เป็นการศกึษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสรุป

การศกึษา อภิปรายผล และมีข้อเสนอแนะ ดงัตอ่ไปนี ้

 

1.  สรุปการศึกษา 

 

ผลการศึกษาเก่ียวกับเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

1.1 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

      1.1.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.1.2 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญส่วนประสมการตลาดของการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.1.3 เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสว่นประสมการตลาด 

1.2 วิธีดาํเนินการศึกษา 

      1.2.1 ประชากร (Population) หมายถึง ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์โฟนในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน  

 1.2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) หมายถึง ผู้ ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้

สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์โฟนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

โดยใช้สูตรการคํานวณของ W.G. Cochran กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ค่าความเช่ือมั่น 

ร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน   
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   1.2.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยแบง่เป็น 3 สว่น 

               ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) ประกอบด้วย เพศ อาย ุรายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และอาชีพ 

              ตอนท่ี 2 เป็นข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย ประเภทสินค้าท่ีสัง่ซือ้ ช่วงเวลาท่ีสงั่ซือ้ ความถ่ีในการสัง่ซือ้ ช่วงเวลา

ในการสัง่ซือ้ จดุประสงค์ท่ีซือ้ จํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ และ เว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการสัง่ซือ้

สินค้า โดยมีลกัษณะคําถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check list)  

          ตอนท่ี 3 เป็นข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความสําคญัด้านสว่นประสมการตลาดท่ี

สง่ผลตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบมาตราส่วน

ประมาณคา่ (Rating Scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลู 5 ระดบั ตามวิธีของ Likert Scale 

  1.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

                1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Description Statistic) ในการวิเคราะห์เชิง

พรรณนาจะเป็นการใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) ร้อยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency) ในการ

อธิบายลกัษณะข้อมูลจากแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วน ประกอบด้วย อธิบายลกัษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และระดบัการศกึษา อธิบายพฤติกรรม

การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ได้แก่ ประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บ่อย ความถ่ีในการสัง่ซือ้ 

ชว่งเวลาในการสัง่ซือ้ จํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า จดุประสงค์ในการซือ้สินค้า เหตผุลท่ีซือ้

สินค้าออนไลน์ และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการสัง่ซือ้สินค้า และอธิบายส่วนประสมการตลาด

สินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนด้านตา่งๆ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย 

ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านการชําระเงิน และ

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

               2)  การ วิ เคราะ ห์ เ ชิ งอนุมาน  ( Inference Statistic)  ในการทดสอบ

สมมติฐานแตล่ะข้อโดยใช้สถิติ t-test และ One Way ANOVA (f-test) เพ่ือทดสอบความแตกต่าง

ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ ใช้ทดสอบสมมติฐาน 

โดยวิเคราะห์ความแปรปรวน ได้แก่ ประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บอ่ย ความถ่ีในการสัง่ซือ้ ช่วงเวลา

ในการสัง่ซือ้ จํานวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้สินค้า จุดประสงค์ในการซือ้สินค้า เหตผุลท่ีซือ้สินค้า

ออนไลน์ และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการสัง่ซือ้สินค้า 
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1.3 ผลการศึกษา 

          ผลการศกึษา แบง่ออกเป็น 4 ตอน มีรายละเอียด ดงันี ้

 1.3.1 ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศกึษาพบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีชว่งอาย ุ

19 – 36 ปี มากท่ีสดุ ร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ อาย ุ37 – 51 ปี ร้อยละ  31.2 สว่นใหญ่มีการศกึษา

อยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือ ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี คิด

เป็นร้อยละ 26.5 ประกอบชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  55.8 รองลงมาคือ 

อาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ  22.2 โดยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001 – 

30,000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ39.0 รองลงมาคือ 30,001 – 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 

27.8 

 1.3.2 ตอนท่ี 2 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ทราบข้อมลูการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน

โทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุค อินสตาแกรม โดยสัง่ซือ้สินค้าประเภทเคร่ือง

แตง่กายมากท่ีสดุ เม่ือพิจารณาความถ่ีในการสัง่ซือ้ ส่วนใหญ่สัง่ซือ้ไม่เกิน 1 ครัง้ตอ่เดือน ในช่วง

เวลา18.01 – 22.00 น. มากท่ีสดุ จํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้คือ 1,000 – 3,000 บาท ตอ่ครัง้ มี

จดุประสงค์ในการซือ้สินค้าเพ่ือนําไปใช้เอง ด้านเหตผุลในการซือ้ คือ มีบริการการจดัสง่สินค้า โดย

สัง่ซือ้ผา่นชอ่งทางแอพพลิเคชัน่ (Application)  และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ท่ีเลือกใช้มากท่ีสดุ คือ 

Lazada  

1.3.3 ตอนท่ี 3 ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ 

ด้านกระบวนการ ด้านการชําระเงิน และด้านลกัษณะทางกายภาพ ท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการเลือก

ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลตอ่

พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน มีผลคา่เฉล่ียโดยรวมทกุด้านอยูใ่น

ระดับสําคัญมาก ส่วนประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ด้านราคา (Mean = 4.46) 

รองลงมาคือ ด้านการจัดจําหน่าย (Mean = 4.54)  และด้านการชําระเงิน (Mean = 4.22) 

ตามลําดบั และด้านการส่งเสริมการตลาด มีคา่เฉล่ียระดบัความสําคญัน้อยท่ีสดุ (Mean = 3.62) 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถสรุปผลได้ ดงันี ้
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ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ให้ความสําคญักับความหลากหลาย

ของสินค้า (Mean = 4.43) รองลงมาคือ สินค้ามีความทนัสมยั (Mean = 4.40) และการให้ข้อมูล

เพ่ือชีแ้จงคุณลักษณะสินค้าครบถ้วน (Mean = 4.14) ส่วนการบริการหลังการขายท่ีดีนัน้ มี

คา่เฉล่ียระดบัความสําคญัน้อยท่ีสดุ (Mean = 3.60 )  

ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับการแสดงราคาสินค้า

อยา่งชดัเจน และการแสดงคา่ใช้จ่ายในการจดัสง่อย่างชดัเจน มากท่ีสดุ (Mean = 4.46) รองลงมา

คือ การมีราคาท่ีจําหน่าย ต่ํากว่าร้านค้า/ห้างสรรพสินค้า (Mean = 4.29 ) และสดุท้ายคือ การตัง้

ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า (Mean = 4.13)  

ด้านการจัดจําหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับการเข้าถึง 

เว็บไซต์/แอพพลิเคชัน่ ท่ีมีความสะดวก รวดเร็ว มากท่ีสดุ (Mean = 4.55) รองลงมา คือ การเลือก

เว็บไซต์/แอพพลิเคชัน่ ท่ีใช้งานง่าย ไม่ซบัซ้อนจนเกินไป (Mean = 4.52) และการค้นหารายการ

สินค้าท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็ว (Mean = 4.43) ส่วนการเลือกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น ท่ีมีความ

นา่เช่ือถือ ได้รับความสําคญัน้อยท่ีสดุ  (Mean = 4.12)   

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับการ

โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ มากท่ีสุด (Mean = 3.88) รองลงมาคือ มีการให้ส่วนลด / คปูอง เพ่ือใช้ใน

การสัง่ซือ้ครัง้ถัดไป (Mean = 3.82) ส่วนการให้คะแนนสะสมเพ่ือแลกเป็นส่วนลด / สินค้า ได้รับ

ความสําคญัน้อยท่ีสดุ (Mean = 3.41) 

ด้านกระบวนการ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักับการสัง่ซือ้สินค้า

และจดัส่งสินค้า ท่ีมีความสะดวก รวดเร็ว มากท่ีสุด (Mean = 4.40) รองลงมาคือ การให้ข้อมูล

วิธีการสั่งซือ้สินค้า ท่ีมีความถูกต้องและครบถ้วน (Mean = 4.21) และการอพัเดทข้อมูลสินค้า

ใหม่ๆ อยู่เสมอ (Mean = 4.11) ตามลําดบั ส่วนด้านความรวดเร็วในการให้บริการ / ตอบคําถาม 

ได้รับความสําคญัน้อยท่ีสดุ  (Mean =  4.03) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับหน้า

เว็บไซต์ /แอพพลิเคชั่นเข้าถึงได้อย่างรวดเร็วมากท่ีสุด (Mean = 4.18) รองลงมาคือ เว็บไซต์มี

ความครบถ้วนของข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Mean = 4.10) และหน้าเว็บไซต์ /แอพพลิเคชั่นมี

ความสวยงาม นา่ใช้งาน ได้รับความสําคญัน้อยท่ีสดุ  (Mean = 3.97)  
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ด้านการชําระเงิน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญักบัข้อมลูในการสัง่ซือ้

และยอดเงินท่ีต้องชําระมีความถกูต้องมากท่ีสดุ (Mean = 4.28) รองลงมาคือ ช่องทางชําระเงินมี

ความปลอดภยั และด้านข้อมลูเง่ือนไขการชําระเงิน มีความครบถ้วนสมบรูณ์ (Mean = 4.15) สว่น

ด้านชอ่งทางชําระเงินมีความหลากหลายนัน้ ได้รับความสําคญัน้อยท่ีสดุ  (Mean = 3.89) 

  ด้านบรรจภุณัฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบัด้านบรรจุภัณฑ์ท่ี

ใช้จดัสง่สินค้า มีความสวยงามและแข็งแรง มากท่ีสดุ (Mean = 4.29) รองลงมาคือ มีความสะดวก

ในการตดิตามสถานะ การจดัสง่สินค้า (Mean = 4.14) และ การจดัสง่สินค้า มีความรวดเร็ว สง่ผล

ตอ่การเลือกใช้บริการได้รับความสําคญัน้อยท่ีสดุ (Mean = 3.83) 

1.3.4 ตอนท่ี 4 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์ 

สมาร์ทโฟน จําแนกตามสว่นประสมการตลาด 

จากผลการทดสอบเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน

โทรศพัท์สมาร์ทโฟน จําแนกตามสว่นประสมการตลาด สามารถแยกเปรียบเทียบเป็นรายด้าน ดงันี ้

1) พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน จําแนกตาม

ส่วนประสมการตลาด ด้านประเภทของสินค้าท่ีสัง่ซือ้บ่อย พบว่า มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

การตลาดโดยรวมนัน้ไม่แตกตา่งกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้าน

การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดเท่านัน้ท่ีแตกตา่งกนั เม่ือทําการทดสอบเป็นรายคู่ 

พบวา่  

(1) ด้านการจดัจําหน่าย มี 3 คู ่ท่ีมีความคดิเห็นตอ่ส่วนประสมการตลาด 

ด้านการสง่เสริมการตลาดแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ได้แก่ 

     ผู้บริโภคท่ีมีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกาย มีความคิดเห็นต่อ

สว่นประสมการตลาด ด้านการจดัจําหนา่ย มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง  

      ผู้บริโภคท่ีมีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง มีความคิดเห็นต่อต่อ

ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้าน 

และ สินค้าประเภทหนงัสือและเคร่ืองเขียน 

(2) ด้านการส่งเสริมการตลาด จําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ ด้าน

ประเภทสินค้าท่ีสัง่ซือ้เป็นรายคู ่ พบวา่ มี 5 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

 ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองแตง่กาย มีความคิดเห็นต่อส่วน

ประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภท

เคร่ืองใช้ในบ้าน   
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      ผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้าน 

 ผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีสินค้าประเภทอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  

    ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้าน ส่งผลตอ่ส่วนประสม

การตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด มากกวา่ผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้าประเภทหนงัสือและเคร่ืองเขียน  

   ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทหนงัสือและเคร่ืองเขียน ส่งผลตอ่ส่วน

ประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์     

2) พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน จําแนกตาม

ส่วนประสมการตลาด ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นตอ่ส่วนประสม

การตลาด โดยรวมไม่แตกตา่งกนั มีเพียงส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนั เม่ือทําการทดสอบเป็นรายคู ่พบวา่ 

(1) ด้านผลิตภณัฑ์ พบวา่ มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

                 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมความถ่ีในการซือ้สินค้าไม่เกิน 1 ครัง้/เดือน 

มีความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนั น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 

2-3 ครัง้/เดือน   

                 ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 2-3 ครัง้/เดือน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน   

(2) ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

                ผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าไม่เกิน 1 ครัง้/เดือน ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพแตกตา่งกนั มากกวา่ ลกูค้าท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน      

                 ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 2-3 ครัง้/เดือน  สง่ผลตอ่สว่นประสมการตลาด 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน 

(3) ด้านบรรจภุณัฑ์ พบวา่ มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

                 ผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าไม่เกิน 1 ครัง้/เดือน ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์แตกตา่งกนั มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน   

                 ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 2-3 ครัง้/เดือน ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด 

ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า 4-5 ครัง้/เดือน 
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                 3)  พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านช่วงเวลา 

ท่ีสั่งซือ้ จําแนกตามส่วนประสมการตลาด พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านช่วงเวลาท่ีสั่งซือ้ 

ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาดโดยรวมแตกตา่งกัน ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือทําการ

ทดสอบเป็นรายคู ่พบวา่ 

(1) ด้านบรรจภุณัฑ์ มี 3 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

      ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าในช่วงเวลา 10.01 – 14.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประสมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์แตกต่างกัน น้อยกว่า ผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าช่วงเวลา 22.00 - 

02.00 น.  

      ผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าช่วงเวลา 14.01 – 18.00 น. ส่งผลต่อส่วน

ประสมการตลาด ด้านบรรจภุัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น.และ 

ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าชว่งเวลา 22.00 - 02.00 น. 

(2) ด้านราคา มี 5 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

      ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น. 

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านราคา มากกว่ากลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

14.01 - 18.00 น.  

      ผู้บริโภคท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 สง่ผล

ตอ่ส่วนประการตลาด ด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 22.00 - 

02.00 น.   

 ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

18.01 - 22.00 น. 

 ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

22.00 - 02.00 น. 

 ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 18.01 - 22.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

22.00 - 02.00 น. 
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(3) ด้านการจดัจําหนา่ย มี 3 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

   ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านการจัดจําหน่ายน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้า

ระหวา่ง 14.01 - 18.00 น.   

       ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านการจัดจําหน่ายน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้า

ระหวา่ง 18.01 - 22.00 น.และ ผู้บริโภคท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น.  

(4) ด้านกระบวนการ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

       ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้า

ระหวา่ง 18.01 - 22.00 น. ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้า

ระหวา่ง 18.01 - 22.00 น.ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

   ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น 

ส่งผลต่อส่วนประการตลาดด้านกระบวนการ มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้า

ระหวา่ง 18.01 - 22.00 น. ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

    ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01 - 18.00 น 

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านกระบวนการ มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้า

ระหวา่ง 22.00 - 02.00 น. 

(5) ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ มี 3 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

 ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลตอ่ส่วนประการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ น้อยกว่า กลุ่มลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้

สินค้าระหวา่ง 14.01 - 18.00 น.  

 ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลตอ่ส่วนประการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ น้อยกว่ากลุ่มลกูค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้

สินค้าระหว่าง 18.01 - 22.00 น.และ กลุ่มลูกค้าท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 22.00 - 

02.00 น. 
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(6) ด้านชอ่งทางการชําระเงิน พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

   ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงินน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้

สินค้าระหวา่ง 18.01-22.00 น. 

 ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงิน น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้

สินค้าระหวา่ง 22.00-02.00 น.  

     ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01-18.00 น. 

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงินน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้

สินค้าระหวา่ง 18.01-22.00 น. 

 ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 14.01-18.00 น. 

ส่งผลต่อส่วนประการตลาด ด้านช่องทางการชําระเงินน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้

สินค้าระหวา่ง 22.00-02.00 น. 

(7) ด้านบรรจภุณัฑ์ พบวา่ มี 3 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

       ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

สง่ผลตอ่สว่นประการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

14.01 - 18.00 น. 

      ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 10.01 - 14.00 น.

สง่ผลตอ่สว่นประการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหว่าง 

18.01 - 22.00 น.และ ผู้บริโภคท่ีมีชว่งเวลาในการซือ้สินค้าระหวา่ง 22.00 - 02.00 น.  

         4)  พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน จําแนกตาม

ส่วนประสมการตลาด ด้านจํานวนเงินเฉล่ียในการสัง่ซือ้สินค้า พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่

ส่วนประสมการตลาด โดยรวมไม่แตกต่างกัน มีเพียงด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้าน

กระบวนการ ท่ีแตกตา่งกนั การตลาด เม่ือทําการทดสอบเป็นรายคู ่พบวา่ 

(1) ด้านราคา พบวา่ มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

  ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ียต่ํากวา่ 1,000 บาท สง่ผลตอ่

ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 - 5,000 

บาท 
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      ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 1,000 - 3,000 บาท ส่งผล

ตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านราคา น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 - 5,000 

บาท 

(2) ด้านการจดัจําหนา่ย พบว่า มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

       ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ียต่ํากวา่ 1,000 บาท สง่ผลตอ่

ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 

- 5,000 บาท  

   ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ียต่ํากวา่ 1,000 บาท สง่ผลตอ่

ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 

- 5,000 บาท 

(3) ด้านกระบวนการ พบวา่ มี 2 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่  

       ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ียต่ํากวา่ 1,000 บาท สง่ผลตอ่

ส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 - 

5,000 บาท 

   ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 1,000 - 3,000 บาท ส่งผล

ตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านกระบวนการ น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการสัง่ซือ้เฉล่ีย 3,001 - 

5,000 บาท 

         5)  พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ด้าน

วตัถุประสงค์ในการสัง่ซือ้ จําแนกตามส่วนประสมการตลาด พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าด้าน

วตัถปุระสงค์ในการสัง่ซือ้ของผู้บริโภค โดยรวมไมส่ง่ผลต่อส่วนประสมการตลาด มีเพียงด้านราคา

ท่ีสง่ผลแตกตา่งกนั 

         6)  พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านเหตผุล

ในการสัง่ซือ้สินค้า จําแนกตามส่วนประสมการตลาด พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลใน

การสัง่ซือ้ของผู้บริโภคโดยรวมส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ยกเว้น ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดั

จําหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด เม่ือทําการทดสอบเป็นรายคู ่พบวา่ 

         (1) ด้านผลติภณัฑ์ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย สง่ผลตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไมแ่พง 
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                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย สง่ผลตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัสง่สินค้า 

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

ราคาไม่แพง ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีบริการจัดส่งสินค้า ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

 (2) ด้านการจดัจําหนา่ย พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

                   ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย น้อยกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะราคาไมแ่พง 

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย น้อยกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัสง่สินค้า 

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

ราคาไม่แพง ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีบริการจดัส่งสินค้า ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

 (3) ด้านการสง่เสริมการตลาด พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

                   ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีบริการจดัสง่สินค้า 

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

มีสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  
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                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

ราคาไม่แพง ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

                  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะ

ราคาไม่แพง ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมี

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าด้านเหตผุลในการสัง่ซือ้เพราะมีสว่นลดและโปรโมชัน่ตา่งๆ  

 7) พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ด้าน

แอพพลิเคชัน่หรือเว็บไซต์ในการสัง่ซือ้สินค้า จําแนกตามส่วนประสมการตลาด พบว่า โดยรวม

แตกตา่งกนั มีเพียงด้านผลิตภณัฑ์ และ ด้านการจดัจําหน่าย ท่ีไม่แตกตา่งกนั เม่ือทําการทดสอบ

เป็นรายคู ่พบวา่ 

(1) ด้านราคา พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

    ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านราคา มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LAZADA 

      ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่ส่วน

ประสมการตลาด ด้านราคา มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

     ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านราคา มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

    ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านราคา มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก WELOVESHOPPING 

(2) ด้านการสง่เสริมการตลาด พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

       ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก 

INSTAGRAM 

   ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก 

WELOVESHOPPING 

 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลต่อ

สว่นประสมการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก 

INSTAGRAM 
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  ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง INSTAGRAM 

ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าจาก LINE SHOP 

(3) ด้านกระบวนการ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

     ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านกระบวนการ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LAZADA 

     ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านกระบวนการ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

   ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านกระบวนการ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

     ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านกระบวนการ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก WELOVESHOPPING 

(4) ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ มี 5 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

   ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก 

INSTAGRAM 

  ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก 

LINE SHOP 

       ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลต่อ

สว่นประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก 

INSTAGRAM 

      ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลต่อ

สว่นประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก 

LINE SHOP 

    ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง INSTAGRAM 

ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าจาก WELOVESHOPPING 
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(5) ด้านบรรจภุณัฑ์ พบวา่ มี 4 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LAZADA 

    ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

 ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง  INSTAGRAM 

ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก 

LINE SHOP 

    ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง  INSTAGRAM 

ส่งผลตอ่ส่วนประสมการตลาด ด้านบรรจภุณัฑ์ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก 

WELOVESHOPPING 

(6) ด้านการชําระเงิน พบวา่ มี 3 คู ่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

     ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านการชําระเงิน มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก INSTAGRAM 

 ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากแหลง่ EBAY สง่ผลตอ่สว่น

ประสมการตลาด ด้านการชําระเงิน มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจาก LINE SHOP 

     ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากแหล่ง LAZADA ส่งผลต่อ

ส่วนประสมการตลาด ด้านการชําระเงิน มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจาก 

INSTAGRAM 

 

2. อภปิรายผล 
 

         จากผลการศึกษา เร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคญัท่ีสามารถ

นํามาอภิปรายได้ ดงันี ้
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 2.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

         ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายรุะหว่าง 19 – 

36 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี สอดคล้องกับงานวิจัยของ สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (2558: 86) ทําการสํารวจพฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด ถึงร้อยละ 48.7 ส่วนปัจจยัส่วน

บุคคลด้านอาชีพ ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001 – 

30,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ เพชรีภรณ์ เทียมชยับตุร (2553: 137) ศกึษาปัจจยั 

ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้ามือสองผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีกลุ่มตวัอย่าง 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 30 ปี อาชีพพนกังานเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,000 – 20,000 

บาท การศึกษาระดบัปริญญาตรี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรวิสา งามสรรพ์ (2553: 71) 

ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

โดยกลุ่มตวัอย่าง ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุ 23 – 29 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000 – 30,000 บาท  

 2.2 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

         ผลการศกึษาครัง้นี ้พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟ

นของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่จะทําการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ประเภทเคร่ืองแตง่กาย/เคร่ืองประดบั 

สอดคล้องกบังานวิจยัของ สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558: 57) ทําการสํารวจ

พฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 พบว่า สินค้า/บริการท่ีนิยมสัง่ซือ้ออนไลน์มาก

ท่ีสดุ อนัดบัท่ี 1 คือ สินค้าแฟชัน่ เชน่ เคร่ืองประดบั เสือ้ผ้า รองเท้า กระเป๋า เป็นต้น คดิเป็นร้อยละ 

42.6  

         ด้านจํานวนเงินท่ีใช้สัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างสัง่ซือ้สินค้าเฉล่ีย

แล้วไม่เกิน 1 ครัง้ต่อเดือน และจํานวนเงินในการใช้และสั่งซือ้สินค้าออนไลน์ต่อครัง้ ประมาณ 

1,000 – 3,000 บาท  กลุ่มตัวอย่างมีจุดประสงค์ในการซือ้สินค้าเพ่ือใช้เอง ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ ศมนะ สรรพตานนท์ (2551: บทคดัยอ่) ทําการศกึษาเก่ียวกบั “พฤตกิรรมการเลือกซือ้

เสือ้ผ้าใช้แล้วของวยัรุ่นในจงัหวดัเชียงใหม”่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ตดัสินใจเลือกซือ้

เสือ้ผ้าด้วยตวัเอง  
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 กลุ่มตวัอย่างจะพิจารณาเหตผุลในการสัง่ซือ้เน่ืองจากมีการบริการจัดส่งสินค้า

(Delivery) ซึง่กลุม่ตวัอยา่งสว่นมากจะสัง่ซือ้สินค้าผา่นแอพพลิเคชัน่ และเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ท่ี

กลุม่ตวัอยา่งใช้มากท่ีสดุคือ Lazada  ซึง่ผู้ศกึษามีความเห็นว่า ผลการศกึษามีความสอดคล้องกับ

รูปแบบการดําเนินชีวิตในปัจจบุนัของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีพฤตกิรรมการ

ใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนและการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึน้  

 2.3 ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สินค้าออนไลน์ 

         การศกึษาถึงส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

การจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวน ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านการชําระเงิน

และด้านบรรจุภัณฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน พบว่า 

ระดบัความสําคญัส่วนประสมการตลาดต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของ

ผู้บริโภคคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัสําคญัมากและเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

สามารถอภิปรายได้ ดงันี ้

2.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์  

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโพน ด้านผลิตภณัฑ์นัน้ กลุ่ม

ตวัอย่างให้ความสําคญักบัความหลากหลายของสินค้า สินค้ามีความทนัสมยั และมีข้อมูลชีแ้จง

คณุลกัษณะสินค้าครบถ้วน มากท่ีสดุตามลําดบั สอดคล้องกบังานวิจยัของ พณิตานนัท์ องัคสกลุ

เกียรติ (2556:101) ทําการศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้เสือ้ผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในด้านการตดัสินใจท่ีจะกลบัไปสั่งซือ้สินค้าซํา้อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภค ได้แก่ 

ด้านผลิตภณัฑ์ ซึง่ประกอบด้วย ความหลากหลายของสินค้า มีคณุภาพ และมีความทนัสมยั  

2.3.2 ด้านราคา  

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโพน ด้านราคา กลุ่มตวัอย่าง

ให้ความสําคญักบั การแสดงราคาสินค้าอย่างชดัเจน และการแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการ

จดัส่งสินค้าอย่างชดัเจน มากเท่าๆ กนั สอดคล้องกบัการศกึษาค้นคว้าอิสระของ เพชรีภรณ์ เทียม

ชยับุตร (2553: 134) ศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้ามือสอง

ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” พบว่า ปัจจยัด้านราคาท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้ามือสองผ่าน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแกนตามด้านต่างๆ คือ การแจ้งราคาถูกต้องและครบถ้วน และราคา



87 
 

เหมาะสมกับคณุภาพสินค้า ผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัมาก  โดยผู้ศึกษาเห็นว่า การแสดง

ข้อมลูและรายละเอียดด้านราคาอย่างชดัเจน สามารถกระตุ้นให้กลุ่มตวัอย่างเกิดการตดัสินใจซือ้

ได้อย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลาในการสอบถามราคาสินค้า และราคาค่าจดัสง่สินค้ากับ

ทางร้านค้าก่อนท่ีจะสัง่ซือ้สินค้า 

2.3.2 ด้านการจัดจําหน่าย  

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโพน ด้านการจดัจําหน่าย 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักับ การเข้าถึงเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น ท่ีมีความสะดวกและ

รวดเร็ว มากท่ีสดุ และเว็บไซต์/แอพพลิเคชัน่ ใช้งานง่าย ไม่ซบัซ้อน รองลงมา โดยผู้ศกึษาเห็นว่า 

ด้วยรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในกรุงเทพมหานคร มีความเร่งรีบและมีเวลาไมม่ากในการเลือก

ซือ้สินค้า จึงต้องการท่ีจะเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่ ท่ีมีได้รับสะดวกและ

รวดเร็วมากท่ีสดุ   

2.3.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด  

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านการส่งเสริม

การตลาด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญักบัการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ มากท่ีสดุ ซึง่สอดคล้อง

กบัการศกึษาค้นคว้าอิสระของ อรวรรณ วรรณโชต ิศกึษาเก่ียวกบั “การสงัเคราะห์งานวิจยัเก่ียวกบั

ปัจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ บริโภคใน

ประเทศไทย” พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ในด้านการตดัสินใจ

ซือ้ ได้แก่ ความนา่สนใจของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตชว่ยกระตุ้นความสนใจมากท่ีสดุ  

2.3.4 ด้านกระบวนการ  

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านกระบวนการ พบว่า 

กลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญักบั การได้รับความสะดวกจากวิธีการสัง่ซือ้สินค้าและการจดัสง่สินค้า 

มากท่ีสดุ โดยผู้ศกึษามีความคิดเห็นว่า กระบวนการดงักล่าว สามารถอํานวยความสะดวกให้แก่

ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ด้วยในปัจจุบนั ผู้บริโภคสามารถสัง่ซือ้สินค้าท่ีต้องการได้ในเวลาอันสัน้ 

และสามารถเลือกวิธีการจดัส่งสินค้าได้หลายวิธี เช่น การจดัส่งสินค้าถึงบ้าน (Delivery) การรับ

สินค้าด้วยตนเอง และการสง่ผา่นทางไปรษณีย์ (Mail) เป็นต้น  
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2.3.5 ด้านลักษณะทางกายภาพ  

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านลักษณะทาง

กายภาพ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัในรูปลกัษณ์ของหน้าเว็บไซต์ /แอพพลิเคชัน่ ท่ีมีความ

สวยงาม น่าใช้งาน สร้างความแตกตา่งและดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคมากท่ีสดุ สอดคล้องกบั

ผลสํารวจของสํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ทํากาศกึษาเร่ือง “สํารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี2558” พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า / บริการ

ผ่านช่องทางออนไลน์ อนัดบัท่ี 1 ได้แก่ การนําเสนอข้อมลูของสินค้า/บริการของเว็บไซต์นัน้ๆ คิด

เป็นร้อยละ 51.2 

2.3.6 ด้านการชําระเงนิ 

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผา่นสมาร์ทโฟนของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ด้านการชําระเงิน พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักับข้อมลูการสัง่ซือ้และยอดเงินท่ีต้องชําระมีความถกูต้อง มากท่ีสุด 

โดยผู้ศกึษามีความเห็นว่า ผู้บริโภคต้องการความชดัเจนและตรงไปตรงมาในรายละเอียดของการ

ชําระเงิน สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้รวมถึงการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลกูค้า  

2.3.7 ด้านบรรจุภัณฑ์  

         ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดสินค้าออนไลน์

ผ่านสมาร์ทโฟนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ด้านบรรจภุณัฑ์ พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบับรรจภุณัฑ์ท่ีใช้จดัส่งสินค้า มีความสวยงามและแข็งแรงมากท่ีสดุ 

ซึ่งบรรจุภัณฑ์มีความสําคญัต่อการรักษาสินค้าให้คงสภาพ และทําหน้าท่ีขนส่งในขณะเดียวกัน 

หากบรรจภุณัฑ์ไม่มีประสิทธิภาพอาจทําให้สินค้าเกิดความเสียหาย และทําให้ผู้บริโภคไม่กลบัมา

ซือ้สินค้าอีก 

 2.4 การเปรียบเทียบความแตกต่างของส่วนประสมการตลาด จําแนกตาม

พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน สามารถสรุปผลการวิเคราะห์แตล่ะด้านได้ 

ดงันี ้
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2.4.1 ด้านประเภทของสินค้าท่ีส่ังซ้ือบ่อย 

         จากผลการเปรียบเทียบพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ด้านประเภทของสินค้าท่ีสั่งซือ้บ่อย มีความคิดเห็นต่อส่วน

ประสมการตลาด โดยรวมไม่แตกต่างกัน โดยผู้ศึกษามีความเห็นว่า สินค้าออนไลน์ท่ีมีจําหน่าย

มากท่ีสุด คือสินค้าประเภท เคร่ืองแต่งกาย  ซึ่งตามผลการศึกษา ส่วนใหญ่ ซือ้สินค้าประเภท

เคร่ืองแต่งกาย/เคร่ืองประดับ กล่าวคือ สินค้าท่ีมีจําหน่ายออนไลน์นัน้ ยังไม่ค่อยมีความ

หลากหลายเท่าท่ีควร อาจเป็นเพราะประเภทอ่ืนๆ มีข้อจํากัดมากเกินไป เช่น สินค้ามีมูลค่ามาก 

หรือราคาแพง สินค้าเป็นสิ่งมีชีวิต เป็นต้น ดงันัน้สว่นประสมการตลาดจงึไมส่ง่ผลตอ่พฤตกิรรมการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านประเภทสินค้าท่ีสัง่ซือ้บอ่ย  

2.4.2 ด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

         จากผลการเปรียบเทียบพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าออนไลน์ มีความคิดเห็นต่อส่วน

ประสมการตลาด โดยรวมไม่แตกต่างกัน โดยผู้ ศึกษามีความเห็นว่า เม่ือผู้ บริโภคสั่งซือ้สินค้า

ออนไลน์ โดยไม่คํานึงถึงความถ่ี หรือจํานวนครัง้ในการซือ้สินค้าออนไลน์ในแต่ละเดือน อาจเป็น

เพราะสินค้าท่ีจําหน่ายทางออนไลน์ ไม่ใช่สินค้าท่ีจําเป็นตอ่ความต้องการของผู้บริโภค จึงไม่เกิด

ความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์   

 ดงันัน้ สว่นประสมการตลาดจงึไมส่ง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์

ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ 

2.4.3 ด้านช่วงเวลาในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ 

         จากผลการเปรียบเทียบพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ด้านช่วงเวลาในการสั่งซือ้สินค้าออนไลน์ พบว่า โดยรวม

แตกตา่งกนั ผู้ศกึษามีความคิดเห็นวา่ ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าออนไลน์ ได้ในราคาท่ีแตกต่างกนั 

หรือถูกกว่าราคาตลาดได้ในช่วงเวลาพิเศษ อาทิ Lazada ทําโปรโมชัน่ 6hours sales โดยจะนํา

สินค้ามาลดราคาพิเศษตามช่วงเวลาท่ีกําหนดไว้ เพราะถึงแม้ว่าผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้าท่ี

ตนต้องการได้ทุกท่ี ทกุเวลา เน่ืองจากช่องทางออนไลน์ สามารถเข้าถึงได้ตลอด 24 ชม. แตธุ่รกิจ

ยงัสามารถนํากลยทุธ์การตลาดมาปรับใช้ให้เข้ากบัสถานการณ์ได้ 

 ดงันัน้ ส่วนประสมการตลาดจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์

ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านชว่งเวลาในการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ 
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2.4.4 ด้านจํานวนเงนิเฉล่ียท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ 

         จากผลการเปรียบเทียบพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านจํานวนเงินเฉล่ียท่ีซือ้สินค้า โดยรวมไม่แตกตา่งกนั ผู้ศกึษา

มีความคดิเห็นวา่ สินค้าท่ีมีจําหนา่ยบนชอ่งทางออนไลน์นัน้ มีจํานวนมาก และมีความหลากหลาย 

รวมไปถึงราคาของสินค้าท่ีมีความหลากหลายเช่นกัน รวมถึงการท่ีผู้บริโภคอาจทําการเลือกซือ้

สินค้า โดยคํานงึถึงสิ่งท่ีต้องการซือ้มากกวา่จํานวนเงินเฉล่ียท่ีต้องการใช้สัง่ซือ้ 

2.4.5 ด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือสินค้า 

         จากผลการเปรียบเทียบพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ ด้านจํานวนเงินเฉล่ียท่ีซือ้สินค้า วตัถปุระสงค์ในการซือ้สินค้า โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ผู้

ศกึษาคิดว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการหรือจดุประสงค์ในการซือ้สินค้าออนไลน์เพ่ือใช้เอง 

หรือซือ้ให้ตวัเองอยูแ่ล้ว ผู้บริโภคจงึตดัสินใจซือ้จากเหตผุลสว่นบคุคล อาทิ ความช่ืนชอบสว่นตวั มี

ความต้องการในสิ่งนัน้ๆ อยูแ่ล้ว 

 ดงันัน้ สว่นประสมการตลาดจงึไมส่ง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์

ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้สินค้า 

2.4.6 ด้านเหตุผลในการซ้ือสินค้า 

 จากผลการเปรียบเทียบพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านเหตผุลในการซือ้สินค้า พบว่า โดยรวมแตกตา่งกนั ผู้ศกึษา

มีความคดิเห็นวา่เหตผุลในการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ในทกุๆ รายด้าน ได้แก่ การมีสินค้าหลากหลาย 

ราคาไม่แพง มีบริการในการจัดส่ง และมีส่วนลดให้กับผู้ ซือ้สินค้านัน้ มีความสอดคล้องกับส่วน

ประสมการตลาดโดยตรง 

 ดงันัน้ ส่วนประสมการตลาดจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์

ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านเหตผุลในการซือ้สินค้า 

2.4.7 ด้านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคช่ันท่ีใช้ในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 จากผลการเปรียบเทียบพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการเลือกซือ้สินค้า พบว่า 

โดยรวมแตกต่างกัน  ศึกษามีความคิดเห็นว่า  Ebay, Lazada, Instagram, Line Shop และ 

Weloveshopping หรือเว็บไซต์และแอพพลเคชัน่อ่ืนๆ เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาด ใน

ด้านการจดัจําหน่าย หรือท่ีเรียกว่าตลาดกลางพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketpalce) ท่ีมีหน้าท่ี

กระจายสินค้าจากผู้ผลิตหรือจําหนา่ยไปยงัผู้บริโภค  
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 ดงันัน้ ส่วนประสมการตลาดจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์

ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ด้านแหลง่ท่ีซือ้สินค้า หรือ แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้ในการเลือกซือ้สินค้า 

 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศกึษาและวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์

ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษามีข้อเสนอแนะดงันี ้

 3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาในครัง้นี ้ 

3.1.1 ด้านข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการศกึษาพบว่าผู้สัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน สว่นใหญ่

เป็นเพศหญิง ดงันัน้ การวางแผนการตลาด เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหลัก จะต้องคํานึงถึง

ผู้บริโภคกลุ่มนีม้ากท่ีสดุ รวมถึงแผนการขยายกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคเพศชาย โดยการจดัหา

สินค้าและบริการท่ีตอบสนองความต้องการของกลุ่มนีม้ากท่ีสุด อาทิ อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ 

เคร่ืองแตง่กายชาย เป็นต้น รวมถึงผู้บริโภคในช่วงอายหุรือ Generation ท่ีแตกตา่งกนั อาจมีความ

เข้าใจและการยอมรับของเทคโนโลยีท่ีแตกตา่งกนัไป  

3.1.2 ด้านส่วนประสมการตลาด 

         ด้านผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากการซือ้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ ผู้บริโภคไม่

สามารถจบัต้องสินค้าหรือได้เห็นสินค้าจริงก่อนการตดัสินใจซือ้ จึงควรมีการปรับปรุงและพฒันา

ด้านการให้รายละเอียดและข้อมูลของสินค้าท่ีมากขึน้ บริการหลังการขายทดแทนเพ่ือให้เกิด

ประสิทธิภาพมากขึน้ เช่น การรับประกันสินค้าระหว่างจดัส่ง เป็นต้น เน่ืองจากการบริการท่ีดี

สามารถทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาสัง่ซือ้สินค้าอีกครัง้ และสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ 

         ด้านราคา เป็นสิ่งท่ีผู้ บริโภคให้ความสําคัญเป็นอย่างมาก จึงจําเป็นท่ี

จะต้องทําการแจกแจงรายละเอียดของราคาสินค้าอย่างครบถ้วนอยู่เสมอ รวมถึงการตัง้ราคา 

ให้เหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า เพ่ือป้องกนัการเปรียบเทียบราคาสินค้าระหวา่งสินค้าคูแ่ขง่ ซึง่อาจ

ทําให้เสียสว่นแบง่ทางการตลาดได้ 

         ด้านการจดัจําหนา่ย ควรมีการดงึดดูความสนใจมากขึน้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้า

มาซือ้สินค้ากับทางเว็บไซต์ / แอพพลิเคชั่น ได้แก่ การปรับปรุงเว็บไซต์ / แอพพลิเคชั่น ด้วยการจัด

ระเบียบเว็บไซต์ การเพิ่มความเร็วในการเข้าถึงหน้าเว็บไซต์ และการพฒันาเว็บไซต์ / แอพพลิเคชัน่

ให้รองรับการใช้งานผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนได้  
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         ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นส่วนประสมการตลาดท่ีได้รับความสําคญั

จากกลุม่ตวัอยา่งน้อยท่ีสดุ ดงันัน้ การปรับปรุงกลยทุธ์การสง่เสริมการตลาดให้มีประสทิธิภาพมาก

ขึน้ เลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพราะเป็นสิ่งจําเป็นอย่างมาก ในการจงูใจ

ผู้บริโภคให้ตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ และสร้างทศันคติท่ีดีให้กบัผู้บริโภคท่ียงัไมเ่คยซือ้ หนัมาซือ้

สินค้าออนไลน์มากขึน้   

         ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรปรับปรุงเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นให้

สวยงาม โดดเดน่ และมีเอกลกัษณ์มากขึน้ รวมถึงการลดความซบัซ้อน หรือขัน้ตอนในการค้นหา

สินค้า ขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้า ให้สะดวกต่อผู้บริโภคมากขึน้ เพ่ือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ี

รวดเร็วมากขึน้ 

         ด้านการชําระเงิน ควรเพิ่มช่องทางในการชําระเงินให้มีความหลากหลาย

มากขึน้ เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค และพฒันาระบบชําระเงินผ่านโทรศพัท์สมาร์ท

โฟนให้มีความปลอดภยัมากขึน้ เพ่ือความสะดวกและความปลอดภยัด้านการชําระเงิน 

         ด้านบรรจภุณัฑ์ ควรเลือกใช้วสัดหุรือบรรจภุณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัสินค้า และ

มีความแข็งแรงทนทานตอ่การขนสง่ ไมชํ่ารุดหรือเสียหายง่าย เน่ืองจากมีผลตอ่การเลือกใช้บริการ

และสัง่ซือ้สินค้าของผู้บริโภคในครัง้ถดัไป 

         ผู้ศึกษาเล็งเห็นถึงความสําคัญท่ีต้องการให้ผู้ ประกอบการด้านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์เร่งปรับแผนการตลาด เพ่ือสง่เสริมปัจจยัทกุๆ ด้าน ให้มีประสิทธิภาพและสอดคล้อง

กัน เป็นประโยชน์ในการเพิ่มยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาดหรือการเป็นผู้ นําทางการตลาด

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต เน่ืองธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังคงมีแนวโน้มในการ

เจริญเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง 

3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป 

สําหรับผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ ท่ีสนใจศึกษาทําการศึกษาเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ รวมถึงพฒันาการของเทคโนโลยีโทรศพัท์สมาร์ทโฟน  

มีข้อควรพิจารณา ดงันี ้

3.2.1 ศกึษาปัญหาและอุปสรรค รวมทัง้องค์ประกอบในการดําเนินธุรกิจท่ีส่งผล

ตอ่การการขายสินค้าออนไลน์ทัง้บนโทรศพัท์สมาร์ทโฟนและระบบคอมพิวเตอร์ เพ่ือการปรับและ

พฒันาแผนธุรกิจและแผนการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เน่ืองจากธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ เป็นธุรกิจท่ีมีแนวโน้มในการเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง  
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3.2.2 ศกึษาข้อมูลและพฒันาการของโทรศพัท์สมาร์ทโฟนรวมถึงแอพพลิเคชั่น

ใหม่ๆ  อยูเ่สมอ เพ่ือให้ทนัตอ่สถานการณ์และปรับกลยทุธ์การตลาดให้ได้ทนัทว่งที  

3.2.3 ศกึษาปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีอาจะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภคทัง้ในเขตกรุงเทพมหานครและพืน้ท่ีเศรษฐกิจอ่ืนๆ อาทิ จงัหวดัเชียงใหม ่และจงัหวดัภเูก็ต 

เป็นต้น 

3.2.4 ศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์

สมาร์ทโฟนอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเข้าถึงและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง

เหมาะสมและเพ่ือความได้เปรียบทางการแข่งขัน เน่ืองจากสมาร์ทโฟนได้เข้ามามีบทบาทใน

ชีวิตประจําวนัของผู้บริโภคมากขึน้ และจากผลสํารวจท่ีผู้ศกึษาได้อ้างถึง เก่ียวกบัผู้ ใช้จํานวนผู้ ใช้

โทรศพัท์สมาร์ทมีอตัราเพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็วและตอ่เน่ืองทกุปี 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง  ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 

ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คาํชีแ้จง  

1.  แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลกัสูตรปริญญาโท แขนงวิชาการ

ตลาด สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บ

ข้อมลูของผู้บริโภครวมถึงความคิดเห็นตา่งๆ เพ่ือนํามาเป็นข้อมูลในการศกึษาค้นคว้าอิสระ เร่ือง 

“ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของ

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงสมาร์ทโฟนท่ีจะผลิตขึน้ใน

อนาคตเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

2.  แบบสอบถามนีสํ้าหรับผู้ ท่ีเคยใช้บริการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

มาแล้วอย่างน้อยหนึ่งครัง้ และเป็นผู้ ท่ีเคยใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตในการค้นหาและสัง่ซือ้สินค้า

ออนไลน์  

โดยเนือ้หาแบบสอบถามจะแบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1   ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

สว่นท่ี 2   ข้อมลูเก่ียวกบัประสบการณ์การซือ้สินค้าออนไลน์ 

สว่นท่ี 3   ข้อมลูเก่ียวกบัความคิดเห็นด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลตอ่การซือ้

สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

สว่นท่ี 4   ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้ ใช้ 

บริการ 
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คาํถามคัดกรอง 

 

1. ทา่นเคยซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนมาก่อนหรือไม่ 
 

  เคย (ทําตอ่หน้าถดัไป)   ไมเ่คย (จบการทําแบบสอบถาม) 
 

ส่วนท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คาํชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งคําตอบ  
 

1.1 เพศ 

  ชาย      หญิง 

 

1.2 อาย ุ

  ต่ํากวา่ 19 ปี    19 – 36 ปี 

  37 – 51 ปี     52 ปีขึน้ไป  

 

1.3 ระดบัการศกึษา 

  ต่ํากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี 

  สงูกวา่ปริญญาตรี   

 

1.4 อาชีพ 

  นกัเรียน / นกัศกึษา    พนกังานบริษัทเอกชน 

  รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 

 

1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

  ต่ํากวา่ 10,000 บาท    10,001 – 30,000 บาท 

  30,001 – 50,000 บาท   มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2  ข้อมลูเก่ียวกบัประสบการณ์การซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 
 

คาํชีแ้จง   โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งคําตอบ  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

2.1 สินค้าประเภทใดท่ีทา่นเคยสัง่ซือ้ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนบอ่ยท่ีสดุ  

  เคร่ืองสําอาง เชน่ ครีมบํารุงผิว นํา้หอม 

  เคร่ืองแตง่กาย / เคร่ืองประดบั  

  เคร่ืองใช้ในบ้าน เชน่ เคร่ืองครัว อปุกรณ์ทําความสะอาด 

  หนงัสือและเคร่ืองเขียน เชน่ หนงัสือเรียน นิทาน นิตยสาร 

  อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เชน่ คอมพิวเตอร์ โทรศพัท์มือถือ แท็บเลต 

 

2.2 ความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

  ไมเ่กิน 1 ครัง้ตอ่เดือน    2 - 3 ครัง้ตอ่เดือน 

   4 – 5 ครัง้ตอ่เดือน     มากกวา่ 5 ครัง้ตอ่เดือน 

 

2.3 ชว่งเวลาท่ีทา่นสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนบอ่ยท่ีสดุ 

  10.01 – 14.00 น.     14.01 – 18.00 น. 

  18.01 – 22.00 น.      22.00 – 02.00 น. 

 

2.4 จํานวนเงินเฉล่ียท่ีทา่นใช้จา่ยในการสัง่ซือ้สินค้าผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนในแตล่ะครัง้  

  ต่ํากวา่ 1,000 บาท     1,000 – 3,000 บาท 

  3,001 – 5,000 บาท  

    

2.5 จดุประสงค์ในการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

  ซือ้ใช้เอง      ซือ้ให้เพ่ือน หรือ คนในครอบครัว 

 

2.6 เหตผุลท่ีทา่นซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

  มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย    ราคาไมแ่พง  

 มีบริการการจดัสง่สินค้า    มีสว่นลด และโปรโมชัน่ตา่งๆ  
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2.7 ทา่นซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากเว็บไซด์ / แอพพลิเคชัน่ใดมากท่ีสดุ 

   Ebay   Lazada   Instagram 

  Line Shop   Weloveshopping 

  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................................................................... 

 

ส่วนท่ี 3  ความคิดเหน็เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลือก

 ซือ้สินค้าผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

 

คาํชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ เรียงจาก

 น้อยไปหามาก 

 1  =  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

  2  =  ไมเ่ห็นด้วย 

 3  =  เฉยๆ 

 4  =  เห็นด้วย 

 5  =  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ระดับความคดิเหน็ 

1 2 3 4 5 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      

1) มีความหลากหลายของสินค้า เช่น รูปแบบ ชนิดหรือประเภทของสินค้า      

2) สินค้ามีความทนัสมยั      

3) ข้อมลูเพ่ือชีแ้จงคณุลกัษณะสินค้า มีความครบถ้วน เช่น  

ขนาด จํานวน ระยะเวลาในการจดัสง่ 

     

4) รูปภาพสนิค้ามีความชดัเจน      

5) สินค้ามีคณุภาพดี      

6) มีบริการหลงัการขายท่ีดี      

3.2 ด้านราคา (Price)      

1) มีการแสดงราคาสินค้าอย่างชดัเจน      

2) มีการแสดงคา่ใช้จ่ายในการจดัสง่อย่างชดัเจน      

3) การตัง้ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า      

4) ราคาท่ีจําหน่าย ต่ํากวา่ร้านค้า/ห้างสรรพสนิค้า      
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ระดับความคดิเหน็ 

1 2 3 4 5 

3.3 ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place)      

1) การเข้าถงึเวบ็ไซด์/แอพพลิเคชัน่ มีความสะดวก รวดเร็ว        

2) เวบ็ไซด์/แอพพลิเคชัน่ ใช้งานง่าย ไมซ่บัซ้อน      

3) ค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้อยา่งรวดเร็ว      

4) เวบ็ไซด์/แอพพลิเคชัน่ มีความน่าเช่ือถือ      

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

1) มีการโฆษณาผ่านสื่อตา่งๆ      

2) มีการให้สว่นลด / คปูอง เพ่ือใช้ในการสัง่ซือ้ครัง้ถดัไป      

3) มีการมอบของสมนาคณุ / ของแถม      

4) ให้สทิธิพิเศษสําหรับสมาชิก      

5) มีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกเป็นสว่นลด / สินค้า      

3.5 ด้านบุคลากรและด้านกระบวนการ (Process)      

1) มีความรวดเร็วในการให้บริการ / ตอบคําถาม      

2) ข้อมลูวิธีการสัง่ซือ้สินค้า ถกูต้องครบถ้วน      

3) การสัง่ซือ้และจดัสง่สินค้า มีความสะดวก      

4) มีการอพัเดทข้อมลูสินค้าใหมอ่ยู่เสมอ      

3.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence)      

1) หน้าเวบ็ไซด์ /แอพพลิเคชัน่มีความสวยงาม น่าใช้งาน      

2) หน้าเวบ็ไซด์ /แอพพลิเคชัน่เข้าถงึได้อย่างรวดเร็วและง่ายต่อการใช้งาน 

สง่ผลตอ่การเลือกใช้บริการ 

     

3) เวบ็ไซด์มีความครบถ้วนของข้อมลูรายละเอียดสินค้า การสัง่ซือ้ การจดัสง่      

3.7 ด้านการชาํระเงนิ (Payment)      

1) ข้อมลูการสัง่ซือ้และยอดเงินท่ีต้องชําระ ถกูต้องและครบถ้วน      

2) ชอ่งทางชําระเงินมีความปลอดภยั      

3) ชอ่งทางชําระเงินมีความหลากหลาย      

4) ข้อมลูเง่ือนไขการชําระเงิน มีความครบถ้วนสมบรูณ์      
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ระดับความคดิเหน็ 

1 2 3 4 5 

3.8 ด้านบรรจุภัณฑ์ (Packaging)      

1) บรรจภุณัฑ์ท่ีใช้จดัสง่สินค้า มีความสวยงามและแข็งแรง  

สง่ผลตอ่การเลือกใช้บริการ 

     

2) การจดัสง่สินค้า มีความรวดเร็ว สง่ผลตอ่การเลือกใช้บริการ      

3) สะดวกในการตดิตามสถานการณ์จดัสง่สินค้า      

 

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิเก่ียวกบัการซือ้สินค้าผา่นโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผู้ใช้บริการ 

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................. 

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................. 

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................. 

 

ผู้ศกึษาขอขอบคณุเป็นอยา่งย่ิง ท่ีทา่นได้สละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี ้

ข้อมลูสว่นตวัของทา่นจะถกูเก็บเป็นความลบั และจะนํามาวิเคราะห์ในภาพรวมเทา่นัน้ 
 

 

 

ณฐัรินีย์  พรพิสทุธ์ิ 

ผู้ศกึษา 
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ประวัตผู้ิศึกษา 
 

 

ช่ือ   นางสาวณฐัรินีย์  พรพิสทุธ์ิ 

วัน เดือน ปีเกิด 31 ตลุาคม 2525 

สถานท่ีเกิด  กรุงเทพมหานคร 

ประวัตกิารศึกษา นิเทศศาสตรบณัฑิต มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุนัทา พ.ศ. 2546 

สถานท่ีทาํงาน  The Gen Seat  

   พทุธมณฑลสาย 3 ซอย 23 แยก 4-5 ศาลาธรรมสพน์ เขตทวีวฒันา  

   จงัหวดักรุงเทพมหานคร 10170 

ตาํแหน่ง  ผู้ ร่วมก่อตัง้กิจการ และหุ้นส่วนกิจการ 

 

 

 

 

 

 

 

 


