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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์

ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มี
ผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 - 60 ปี ในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน จากการสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามแบบส ารวจรายการ 
(Check list) และแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ สถิติพรรณนา 
ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยละส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ในช่วงเวลาใดที่ใช้แอปพลิเคชันบ่อยที่สุดเป็นช่วงก่อนนอน (ตั้งแต่ 20.00 น.เป็นต้นไป) คิดเป็น
ร้อยละ 56.75 มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวันวันละ 1 - 5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 74.25 
ระยะเวลาในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 6 - 15 นาทีต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 35 แอปพลิเคชั่นขาย
สินค้าออนไลน์ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ แอปพลิเคชัน Shopee คิดเป็นร้อยละ 49 จ านวนเงินในการซื้อ
สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันค้าออนไลน์โดยเฉลี่ยมากที่สุดจ านวนเงิน 300 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 44 
สินค้าและบริการที่นิยมซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์บ่อยที่สุด คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย คิดเป็น
ร้อยละ 26 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีสมการท านาย คือ  y = .193x3 
+.130 x5 มีจ านวน 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีสมการท านาย คือ y = .154x1+.223 
x2+.219x3 มี จ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
ค าส าคัญ : แอปพลิเคชันออนไลน์, ผู้บริโภค, ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า 
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Abstract 
The purpose of this study was to study the behavior of product shopping via online 

application of people in Nonthaburi Province. To study marketing mix factors affecting 
product purchasing via online application, people in Nonthaburi, Nonthaburi province To 
study the factors of technology acceptance that affect the product purchase via online 
application, people in Nonthaburi province in Nonthaburi province The samples used in this 
study were 400 people who were affected between 20-60 years in Nonthaburi province by 
convenient random sampling. (Convenience sampling) used in the research was a guest 
speaker (checklist) and estimation model (Grading) The statistics used in this research are 
descriptive statistics, calculation of minimum wage. Multiple commercial analysis. 

The result of the research shows that the consumers' purchasing behavior via 
online application in Nonthaburi Province. At which time the most frequently used 
applications were before bedtime (from 20.00 pm onwards), representing 56.75 percent. The 
average frequency of application usage per day is 1 - 5 times a day which is 74.25%. The 
average duration of using the application is 6 - 15 minutes per time, which is 35%. The most 
frequently used online product selling service is the Shopee application, accounting for 49%. 
The average amount of money spent on online shopping applications is 300 - 500. Baht, 
representing 44 percent. The most popular products and services purchased via online 
applications are clothing/clothing. 26% of the marketing mix factors affecting consumer 
purchasing behavior via online application in Nonthaburi Province With statistical significance 
at the level of 0.05, there are 2 factors y = .193x3 +.130x5 which are distribution channel 
factors and specific service factors The acceptance of technology that affects the behavior 
of purchasing products through online applications with statistical significance at the level of 
0.05 consists of 3 factors which are the factors of technology acceptance Safety factors and 
reliability factors 
Keywords: online applications, consumers, factors affecting purchase of goods 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการด ารงชีวิตในปัจจุบันอย่าง
มาก ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสื่อสารทางการโฆษณา การส่งถ่ายข้อมูล ความบันเทิงในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึง
อาจกล่าวได้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่ง ที่จ าเป็นส าหรับวิถีการด าเนินชีวิตของ
คนในยุคปัจจุบัน ทั้งนี้อุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีหลากหลาย แต่ผลการส ารวจนี้สะท้อน
ถึงพฤติกรรมของคนไทย ที่ใช้สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตมากที่สุดในทุกช่วงเวลา ซึ่ง
คนไทยไร้งานโทรศัพท์มือถือในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต เฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงต่อวัน รองลงมา คือ 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (PC) และคอมพิวเตอร์พกพา (Labtop, Notebook) โดยกิจกรรมยอดนิยมของ
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่อันดับ 1 คือ Social Network ส่วนอันดับรองลงมา คือ ค้นหา
ข้อมูล (Search) และอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งคนไทยนิยมใช้ Facebook บ่อยที่สุด ถึง 92.1% 
ครองแชมป์ปีที่ 3 ติดต่อกัน (ปี 2559-2561) อันดับ 2 คือ Line ซึ่งกลุ่มคนรุ่นที่เกิดในช่วงประมาณปี 
ค.ศ. 1940 – 1960 นิยมใช้ และอันดับ 3 คือ Google โดย Instagram และ Twitter อยู่อันดับ 4 
และอันดับ 5 กลุ่มเพศที่ 3 ใช้ทั้ง Instagram และ Twitter มากที่สุด เมื่อเทียบกับระหว่างเพศหญิง
กับเพศชายคนไทย มีแนวโน้มซื้อของผ่านทางออนไลน์กันมากขึ้นจากผลส ารวจพบว่า คนไทยเคยซื้อ
ของผ่านทางออนไลน์ 54.9 % แล้ว ทั้งนี้จากที่คนไทยนิยมซื้อของออนไลน์มากขึ้น เกิดจากผู้ซื้อได้รับ
ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตและการอ่านความเห็นของผู้เคยใช้สินค้า โดยสินค้าที่นิยมซื้อทางออนไลน์ คือ 
สินค้าหมวดแฟชั่น กระเป้า เสื้อผ้า อันดับสอง คือ อุปกรณ์ไอที อันดับสาม คือ สินค้ากลุ่มสุขภาพและ
ความงาม พบว่าการเติบโตของการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมีสูงมาก กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อสินค้า
ออนไลน์ก็ต้องการทดลองซื้อบ้าง โดยตอบแบบสอบถามในกลุ่มที่ยังไม่เคยซื้อของผ่านระบบออนไลน์
มีความสนใจที่จะทดลองถึง 40 % ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากผู้ค้าทั้งรายใหญ่และรายเล็กผันตัวมาขายใน
ช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนมาก (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561)  

การส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2561 (ไตรมาส 1) 
พบว่า ปัจจุบันการใช้สมาร์ทโฟนมีการใช้มากกว่าเครื่องคอมพิวเตอร์หลายเท่าตัว และเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันเนื่องจากราคาถูกสะดวกง่ายต่อการพกพา และมีประสิทธิภาพสูงท าให้การท าธุรกรรม
ผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Commerce) หรือ M-Commerce มีบทบาทส าคัญในการด าเนินธุรกิจ
โดยเป็นช่องทางที่ช่วยท าให้ยอดขายเพ่ิมมากขึ้นครอบคลุมทั้งการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้ด าเนิน
ธุรกิจกับผู้ใช้บริการสมาร์ทโฟน (Business to Customer หรือ B2C) และระหว่างผู้ด าเนินธุรกิจด้วย
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กันเอง (Business to Business หรือ B2B) และการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ท
โฟนได้สร้างทางเลือกใหม่ส าหรับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เนื่องจาก
สามารถเข้าถึงได้อย่างกว้างขวางในทุกกลุ่มคนผู้ใช้งานแอปพลิเคชั่น เพียงแค่เลือกซื้อสินค้าและช าระ
เงินผ่านสมาร์ทโฟนอย่างสะดวกสบาย และใช้ได้ทุกที่ทุกเวลารวมถึงแอปพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนจะ
สนองตอบการใช้งานที่ง่าย และใช้เวลาน้อยกว่าโดยแอปพลิเคชั่นที่ได้รับความนิยม เช่น LAZADA, 
Central Shopping Online, Welove shopping และ LINE SHOP เป็นต้น 

Eleftherios & Barbara (2017) ศึกษาท าวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อสังคมโลกออนไลน์ที่มีต่อ
การตัดสินใจเลือกโรงแรมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกจองโรงแรมของลูกค้า
หรือกลุ่มนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลมาจากสื่อสังคมโลกออนไลน์ เป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้า เพราะท าให้เกิดความคิดเชิงลบและความคิดเชิงบวกได้จากข้อมูลที่ปล่อยออกมา
จากสื่อสังคมโลกออนไลน์ วิโรจน์ ภู่บึงพร้าว (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะประชากรของของนักศึกษา
ในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยสรุปว่าปัจจุบันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้นและกลุ่ม
ผู้ประกอบการขยายตัวขึ้นมาก นอกจากนี้ยังพัฒนาระบบการช าระเงินที่สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้ า
เพ่ิมขึ้น จึงท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ ในยุคปัจจุบันได้มีหลากหลาย
ปัจจัย ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการช่วยในการตัดสินใจซื้อไม่ว่าจะเป็นเรื่องของผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือการจัดโปรโมชั่น และในยุคปัจจุบันมีการเริ่มช้องปิ้งออนไลน์มากขึ้น 
เพราะการใช้งานที่มีความซับซ้อนน้อยลง โดยส่วนมากช่องทางการจัดจ าหน่ายและในส่วนของราคาที่ 
สามารถเปรียบเทียบได้ง่าย และการจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่องสร้างการรับรู้รับต่อผู้บริโภคให้ตัดสินใจ
ได้ง่ายกับการใช้งานช้อปปิ้งผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ 

 ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาถึงการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในจังหวัด
นนทบุรี และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ โดยเน้นที่ส่วนประสม
ทางการตลาด 6 ด้านหรือ 6P ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  (Place) ด้านการส่ ง เสริมการขาย  (Promotion) ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
(Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถ
น าผลการวิจัยไปใช้วางแผนปรับปรุงการตลาดให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และเป็น
ประโยชน์กับผู้ประกอบการในอนาคต 
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1.2 ค าถามการวิจัย 
 1.2.1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ในจังหวัดนนทบุรีเป็นอย่างไร 
 1.2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีหรือไม่ อย่างไร 

1.2.3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีหรือไม่ อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัด
นนทบุรี 

1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอป
พลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี 

1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี  
1.4 สมมติฐานการวิจัย  
 1.4.1 ทราบข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าของประชาชนวัยท างานจังหวัดนนทบุรีที่มผี่านทาง
แอปพลิเคชันออนไลน์ 
 1.4.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 1.4.3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 1. เพศ 2. อายุ 3. การศึกษา 4. อาชีพ 

5. รายได้เฉลี่ย 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 3) ปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance 
Model: TAM) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ปัจจัย
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  



4 
 

 

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ได้แก่ ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า
ความถี่ในการซื้อ จ านวนเงินเฉลี่ย จุดประสงค์ในการซื้อ เหตุผลที่ซื้อสินค้า และช่องทางการสั่งซื้อ 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 - 60 ปี จากประชากรในจังหวัดนนทบุรี 

1,246,295 คน ชาย 581,620 คน และหญิง 664,675 คน (รายงานสถิติประชากรและบ้าน, 2561)  
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ด าเนินการวิจัยระหว่างเดือนมีนาคม 2562 – มีนาคม 2563 โดยก าหนดระยะเวลาในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล ในช่วงเดือนมิถุนายน 2562– ตุลาคม 2562 
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
พ้ืนที่ในการวิจัยเฉพาะพ้ืนที่ในจังหวัดนนทบุรี 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  

1.6.1 ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า หมายถึง พฤติกรรมในการใช้แอพพลิเคชั่นส าหรับขาย
สินค้าบนพ้ืนที่ออนไลน์ มีรายละเอียดข้อมูล สี ขนาด ราคา อย่างชัดเจน รูปภาพต่าง ๆ หลากหลาย
มุม สามารถดูรูปได้แบบรอบทิศ เสมือนได้ไปเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้านจริง ๆ นอกจากนี้ยังมีส่วนที่
ลูกค้าสามารถโพสต์ข้อความ เพ่ือแสดงความคิดเห็นต่อสินค้านั้น ๆ 

1.6.2 แอปพลิเคชันออนไลน์ หมายถึง โปรแกรมที่ถูกออกแบบมาเพ่ืออ านวยความสะดวก 
และตอบสนองให้ตรงกับผู้ใช้งาน โดยสามารถใช้งานแอปพลิเคชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต ในด้านร้านค้า 
สามารถเปดใหผูซื้อ ผูขายเขามาท าการติดตอซื้อขายแลกเปลี่ยนขอมูลสินคาและบริการ  

1.6.3 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้หญิงและผู้ชายวัยท างาน (อายุระหว่าง 20 – 60) ที่อาศัยใน
จังหวัดนนทบุรี และได้เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

1.6.4 สินค้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายให้ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผ่านช่องทางแอป
พลิเคชันออนไลน์ 
 
1.7  ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ทราบพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี 
ซึ่งผู้ขายสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ สามารถปรับรูปแบบการขายให้ตรงกับพฤติกรรมของผู้ซื้อ
มากที่สุด 

1.7.2 ทราบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ ท าให้ผู้ขายสามารถปรับรูปแบบการขายให้ตรงกับพฤติกรรมของผู้ซื้อในแต่ละ
กลุ่ม 
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1.7.3 ทราบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ 

1.7.4 ทราบปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
1.7.5 หน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบด้านการส่งเสริมการขายมีข้อมูล เพ่ือใช้ในการให้ความรู้

กับผู้สนใจขายสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอปพลิเคชันออนไลน์ในจังหวัดนนทบุรี มีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชันออนไลน์ 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการที่กลุ่มบุคคลหรือบุคคลหนึ่งเข้า ใจ
เกี่ยวข้อง เพ่ือท าการเลือกซื้อการบริโภค การใช้สอยที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด (อัจฉริยา ขัตติยะ, 2550)  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการแสวงหาการซื้อสินค้า การใช้
สินค้า การประเมินผลหรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคคาดหวังว่าสินค้าเหล่านั้นจะตอบสนอง
ความต้องการของตนได้อย่างพึงพอใจ (Schiffman and Kanuk, 1994)  

Leavitt (1993) กล่าวว่าก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมออกมาในแต่ละครั้งมักจะมีเหตุที่
จะท าให้เกิดพฤติกรรมนั้นเสียก่อนซึ่งมูลเหตุดังกล่าวเรียกว่า “กระบวนการของพฤติกรรม” (Process 
of Behavior) มี 3 ประการ ดังนี้ 

1. พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิดขึ้น 
2. พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจ 
3. พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจะต้องมุ่งสู่เป้าหมายสูงสุด 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาการใช้
สินค้าและบริการ รวมทั้งการตัดสินใจซึ่งมีอยู่ก่อนแล้วอีกด้วย (Engel Kollat and Blackwell, 1968)  
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กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก
แต่ละปัจเจกบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการใช้สินค้า และบริการไม่ว่าจะทางใดทางหนึ่งรวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกันออกไป 

พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่บ่งบอกถึงความชอบ และไม่ชอบต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งสามารถสังเกตได้หรือวัดได้  เช่น การแสดงออกจากสีหน้าการเคลื่อนไหวต่าง ๆ 
ความคิดเป็นต้น 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหรือหลายบุคคลที่แสดงออกว่าต้องการและบริโภค
สินค้าอาจจะซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือที่ต้องการตอบสนองความต้องการของตนเองครอบครัวหรือ เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจกับกลุ่มสังคมที่อาศัยอยู่อย่างไรก็ตามความคิดของนักการตลาดนั้นไม่สามารถสรุปได้ว่า
ทุกคน คือ ผู้บริโภคของธุรกิจ ดังนั้นการก าหนดองค์ประกอบของผู้บริโภคท่ีสามารถเลือกกลุ่ม 
ตลาดเป้าหมายมี 4 ประการ คือ (ยุทธนา ส าราญ, 2541)  

1. ผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้ที่มีความต้องการ (Needs)  
2. ผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power)  
3. ผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior)  
4. ผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior)   

ในปัจจุบันนี้ขนาดของตลาดผู้บริโภคมีความเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็วรวมไปถึงตลาด
ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ สินค้าและบริการก็จะมีความคล้ายคลึงกัน ผู้วิจัยทางการตลาดได้ศึกษาถึง
พฤติกรรมการซื้อพบว่าพฤติกรรมแตกต่างกันหรือมีลักษณะเด่นแตกต่างมีผลกระทบต่อความจ าเป็น
เฉพาะอย่างรวมถึงบุคลิกภาพและการด ารงชีวิตของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538)  

ในปัจจุบันผู้บริโภคต่างแตกต่างกันอยู่หลายประเด็น เช่น อายุ รายได้ ระดับการศึกษา
รสนิยม และความเชื่อ เป็นต้น ท าให้มีการบริโภคสินค้าและบริการอย่างหลายหลายนอกจากในเรื่อง
ประชากรศาสตร์แล้วยังมีปัจจัยอ่ืนอีกที่ท าให้การบริโภคแตกต่างกันด้วย  (สุปัญญาไชยชาญ, 2543) 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค  (Analyzing Consumer 
Behavior) เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) เพ่ือให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)  

การวิ เคราะห์ เกี่ ยวกับพฤติกรรมผู้บริ โภค  (Analyzing Consumer Behavior) เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบลักษณะความต้องการที่เกิด
ขึ้นกับผู้บริโภค เพ่ือจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ และค าตอบที่จะช่วยให้เราสามารถก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies)  
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อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2546) ได้ให้ความหมายของผู้บริโภค หมายถึง บุคคลต่าง ๆ ที่มี
ความสามารถในการซื้อหรือทุกคนที่มีเงินมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (searching) การซื้อ (purchase) การใช้ (using) การ
ประเมินผล (evaluating) และการใช้จ่าย  (disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขาหรืออาจ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่
ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล (evaluating) การจัดหา (acquiring) การใช้ (using) และการใช้จ่าย 
(disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

ปริญลัก ษิตานนท์. (2544) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์  ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 

สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของบุคคลต่อ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ทั้งที่สามารถสังเกตได้และสังเกตไม่ได้ เช่น การเดิน ความสนใจ ความชอบ ใน
งานวิจัยนี้ ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า ความถี่ในการ
ซ้ือ จ านวนเงินเฉลี่ย จุดประสงค์ในการซื้อ เหตุผลที่ซื้อสินค้าและช่องทางการสั่งซื้อ 

 
ในการศึกษาและท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคผู้ศึกษาต้องใช้โมเดลที่เรียกว่าโมเดล 

6W’s 1 H เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับผู้บริโภคซึ่งประกอบไปด้วย (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ , 2547)  
 
ตารางท่ี 2.1 โมเดล 6 W’s 1 H 

ค าถาม ค าถาม 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย 
Who constitutes the market? 

1. ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
Occupants 

2. ลูกค้าเป้าหมายซื้ออะไร 
What does the market buy? 

2. สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
Objects 

3. ท าไมลูกค้าถึงซื้อสินค้า/บริการนั้น? 
Why does the market buy? 

3. วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
Objectives 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ? 
Who participates in the buy? 

4. ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
Organization 
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ตารางท่ี 2.1 โมเดล 6 W’s 1 H (ต่อ) 

ค าถาม ค าถาม 
5. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
How does the market buy? 

5. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
Operations 

6. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
When does the market buy? 

6. โอกาสในการซื้อ 
Occasions 

7. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
Where does the market buy? 

7. สถานที่จ าหน่ายสินค้า/บริการ 
Outlets 

 
โมเดลนี้จะท าให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถหาสินค้า

หรือบริการที่ดีและสอดคล้องกับพฤติกรรมนั้น ๆ ของผู้บริโภค 
รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้
ซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า และผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะ 
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2547)  

รูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบไปด้วย 
1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองทั้งภายในและภายนอก แต่นักการตลาด

จะสนใจทีจ่ะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ถือว่าสิ่งกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

 (1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดการให้เกิดขึ้นได้เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 

- สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
- สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price)  
- สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or Place)  
- สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 (2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกซึ่งเป็นสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ 

- สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic)  
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- สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  
- สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  
- สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural)  

2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อ ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย 

 (1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลมาจาก
ปัจจัยต่าง ๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคมส่วนบุคคลด้านจิตวิทยา 

 (2) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน
ต่าง ๆ คือ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

 (1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice)  
 (2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice)  
 (3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)  
 (4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
 (5) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount)  

4) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ (Phillip, 2546)  
 (1) การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาและ

ความจ าเป็นที่ต้องใช้สินค้าหรือบริการที่ได้รับการกระตุ้นทั้งจากภายในและภายนอกจนเกิดความ
ต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วยแก้ปัญหานั้น 

 (2) การแสวงหาข้อมลู (Search for Information) ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าจากแหล่งข้อมูลภายในที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้า ประกอบด้วยแหล่งบุคคล แหล่งการค้า 
แหล่งชุมชน แหล่งผู้ใช้แต่ในบางครั้งต้องหาเพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอกด้วย เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการ 

 (3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การที่ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่
ได้มาพิจารณาและประเมินผลทางเลือก เพ่ือหาสินค้าหรือบริการที่ดีท่ีสุดส าหรับผู้บริโภค 

 (4) การตัดสินใจและกระท าการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง การตัดสินใจ
เลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งพร้อมกับด าเนินการ เพ่ือให้ได้ทางเลือกนั้นมา 
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 (5) ความรู้สึกหลังซื้อ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) หมายถึง
ความรู้สึกภายนอกหลังจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้ว  แบ่งออกเป็น
ความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินค้า และบริการนั้นความพอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับ
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่พอใจ 

 
ภาพที่ 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying decision process)  

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541)  
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ด้าน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2547) คือ 
1) ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยทาง

สังคม 
 (1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่

แตกต่างกันออกมาและเกิดจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
- วัฒนธรรม (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลที่ได้รับการถ่ายทอดกันมา

จากครอบครัวและสภาพแวดล้อมในสังคม และส่งผลให้พฤติกรรมมีความคล้ายคลึงกัน 
- วัฒนธรรมกลุ่มย่อย  (Sub-culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี

ลักษณะเฉพาะแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่ 
- ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นระดับชั้นที่

แตกต่างกัน โดยสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกันจะ
มีลักษณะที่แตกต่างกัน เช่น รายได ้การศึกษา อาชีพ เป็นต้น 

 (2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะประกอบไปด้วยกลุ่มอ้างอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 
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 2) ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 
 (1) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพล

จากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิตบุคลิกภาพ
เป็นต้น 

 (2) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลที่ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งประกอบ 4 ปัจจัย นั่นคือสิ่งจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ 

สรุปปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น ย่อมได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ
หลากหลายปัจจัย และในท้ายที่สุดก็จะแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมการตอบสนองที่แตกต่างกัน 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความใส่ใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  รวมถึง
ปัจจัยหรือสาเหตุต่าง ๆ อันจะท าให้สามารถค้นหาความต้องการของผู้ซื้อและสามารถตอบสนองได้
อย่างสูงสุด 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
ฟิลิปส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2003) ส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรที่สามารถ

ควบคุมได้ ทางการตลาด หมายถึง การสนองความต้องการเป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนอง
ความตอ้งการของลูกค้าให้พึงพอใจ 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) กล่าวว่าส่วนประสมการตลาด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญ
ในการด าเนินงาน การตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วน
ประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545) กล่าวสรุปไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่
สามารถควบคุมได้และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพ่ือท า
ให้กิจการอยู่รอดหรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้ เพ่ือ
สนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสุขได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) สรุปว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่องค์กรจะต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความพึง
พอใจของตลาดเป้าหมายด้วยเครื่องมือ ต่อไปนี ้

การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญในการตลาดมากเพราะการที่จะเลือกใช้
กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้นจะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาด
ขึ้นมาในอัตราส่วนที่พอเหมาะกันซึ่งในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 
(4P’s) นั้นประกอบด้วยเครื่องมือ ต่อไปนี้ 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอเพ่ือขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้าบริการ ความคิด สถานที่องค์กรหรือบุคคลโดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 

2. ราคา (Price) จ านวนเงินที่ต้องช าระ เพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการหรือมีสิ่งที่มีค่าอ่ืน ๆ 
ที่ผู้บริโภคต้องน าไปแลกเปลี่ยนกับประโยชน์ที่ได้รับจากการมีหรือได้ใช้สินค้าหรือบริการ (Kotler 
and Armstrong, 1996) หรือเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ออกมาในรูปของเงินตราผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์และราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น โดยถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยมีกิจกรรมซึ่งเป็น
กิจกรรมที่ช่วยกระจายสินค้าประกอบด้วย (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินค้า
คงคลัง (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) และ (3) การบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory 
Management)  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้ซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ  เพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน
ซึ่งเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ  ซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน  (Integrated Marketing 
Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน  โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญประกอบด้วยการโฆษณา  (Advertising) 
การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations: PR) และการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การวางแผนปรับปรุงแต่ละส่วนให้เข้ากัน
กับธุรกิจ เพ่ือน าไปปรับกลยุทธ์เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมายจนได้ส่วนประสมทางการตลาดที่ดีที่
สุดแต่ละบริษัทหรือองค์กรจะได้ทราบถึงข้อดีและข้อเสียของธุรกิจ และน าไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์
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มากขึ้นรวมถึงตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งนี้เนื่องจากการแข่งขัน
ทางการตลาดที่สูงขึ้น (Kotler, 1997)  

ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย 6P ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย  (Place) การส่งเสริมการขาย  (Promotion) การให้บริการแบบเจาะจง 
(Personalization) และการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ตัวของผลิตภัณฑ์ต้องมีลักษณะที่น่าสนใจรูปลักษณ์น่าสนใจ
รวมถึงการบรรจุหีบห่อให้สวยงามคุณภาพของผลิตภัณฑ์ต้องเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคมีประโยชน์ใน
การใช้งานคงทนผลิตภัณฑ์ มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหาซื้อไม่ได้ทั่วไปในตลาดเป้าหมาย มีความ
แปลกใหม่เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค และตราสินค้ามีความโดดเด่นชักชวนให้ผู้บริโภคสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ (Etzel, Walker & Stanton, 2001)  

2) ราคา (Price) คุณภาพผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับราคาผลิตภัณฑ์จะรวมค่าภาษีและค่า
ขนส่งไปในผลิตภัณฑ์ เพ่ือตัดปัญหาการลังเลใจของผู้บริโภคกับค่าขนส่ง (Etzel et al., 2001) ราคา
ต้องเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับได้ไม่แพงเกินกว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การที่ผู้บริโภคพอใจในผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสมกับราคาจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจนกลับมาซื้อซ้ าอีกครั้ง  และจะเกิดการพูดปาก
ต่อปาก หรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ท าให้เหมือนเป็นการยืนยันว่าการขายผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์
เป็นที่น่าพอใจส าหรับผู้บริโภค (ภูวดล ภูมิพัฒน์, 2554)  

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้กับผู้บริโภคระบบมีการแจ้งเตือน เพ่ือให้ผู้บริโภครู้ถึงสถานการณ์สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ท าให้มี
ความปลอดภัยในการสั่งซื้อมากขึ้น (Etzel et al., 2001)  

4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) การใช้สติ๊กเกอร์ไลน์ เพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค มีการจัดโปรโมชั่นส่วนลดให้กับลูกค้าจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล เพ่ือเรียกลูกค้าโดยจัด
ผลิตภัณฑ์เป็นแพ็คเก็จ เพ่ือให้เข้ากับเทศกาล เช่น วันวาเลนไทน์อาจจะจัดโปรโมชั่นตุ๊กตากับดอกไม้
หรือตุ๊กตากับช็อคโกแล๊ต (Etzel et al., 2001)  

5) การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) การบริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ เช่น ส่งการ์ดอวยพรเนื่องในโอกาสต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน และเทศกาลอ่ืน ๆ สาเหตุ
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ รวมถึงบริการให้ข้อมูลกับลูกค้าแบบเจาะจงรายคนด้วยเช่นกันที่ต้อง
บริการเป็นรายบุคคลนี้ เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มต่างสนใจสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้นการแนะน าสินค้า
และบริการจึงควรจะแนะน าตามความสนใจของลูกค้าแต่ละรายด้วยเช่นกัน (ปรีชา ตรีสุวรรณ, 2558)  

6) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คุ้มครองข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคมีระบบ
รักษาความมั่นคงปลอดภัยของระบบสารสนเทศที่เชื่อถือได้ว่าข้อมูลเหล่านี้จะไม่ถูกลักลอบน าออกไป
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จากระบบได้รวมถึงมีแนวปฏิบัติที่คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการนี้ด้วยสร้างความมั่นใจให้
ลูกค้าว่าจะด าเนินนโยบายรักษาความเป็นส่วนตัว โดยการประกาศไว้ (ปรีชา ตรีสุวรรณ, 2558)  
 จากที่กล่าวมา ส่วนประสมทางการตลาด เป็นการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับ
ตลาดเป้าหมายได้ถูกต้อง ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) และการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) การรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ข้อมูลในส่วนนี้จึงสามารถน าไปประยุกต์ในการสร้างกรอบแนวคิดในการ
วิจัย และการสร้างแบบสอบถามในการศึกษาครั้งนี้ได้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

Technology Acceptance Model (TAM) คือ การยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีระบบ
สารสนเทศในการยอมรับเทคโนโลยีผู้ใช้หรือลูกค้าจะยอมรับเทคโนโลยีนี้  เมื่อมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจในการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) ประกอบด้วย 

1. ความเข้าใจถึงประโยชน์ หมายถึง การรับรู้ถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้แล้วเกิดประโยชน์ว่า
จะเป็นการได้รับผลประโยชน์จากเทคโนโลยี เช่น การลดขั้นตอนและประหยัดเวลาการในการท างาน 
ท าให้การท างานมีประสิทธิภาพรวดเร็ว 

2. การรับรู้ถึงความสะดวก หมายถึง การทราบถึงการใช้เทคโนโลยีแล้วท าให้การท างานมี
ความง่ายขึ้น เป็นสิ่งอ านวยความสะดวกจากเดิมที่มีการท างานแบบใช้มืออาจจะท าให้เกิดความล่าช้า
หรือติดขัดหลังจากมีน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้สามารถท าให้งานเสร็จรวดเร็ว  และมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น Davis (1989) ให้นิยามของความเข้าใจถึงประโยชน์ (PU) ว่าเป็น “ระดับที่คนเชื่อว่าการใช้
ระบบพิเศษนี้จะช่วยเพ่ิมสมรรถนะในการท างาน” (Davis, 1989) และนิยามของการรับรู้ถึงความ
สะดวก (PEOU) ว่าเป็น “ระดับที่คนเชื่อว่าการใช้ระบบพิเศษนี้จะช่วยให้การท างานง่ายขึ้น” (Davis, 
1989) ความรับรู้ถึงความสะดวกเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ เนื่องจากระบบที่ใช้งานได้
ง่ายก็ยิ่งจะมีประโยชน์มากความเข้าใจนี้สะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติในการประเมินของผู้ใช้ระบบ  ซึ่ง
อาจจะแสดงหรือไม่แสดงวัตถุประสงค์ที่แท้จริง การยอมรับระบบนั้นจะล้มเหลวหากผู้ใช้ไม่รับรู้ถึง
ประโยชน์ของระบบและความสะดวกในการใช้ Davis (1989) ได้น าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี
น าไปใช้อย่างแพร่หลาย เพ่ือศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีของผูกใช้ซึ่งเป็นเครื่องมือที่แสดงให้เห็นถึง
การวิจัยของ Davis เฉพาะกลุ่มเป้าหมาย คือ การยอมรับซอฟท์แวร์ในองค์กรของพนักงานเครื่องมือ
ต่าง ๆ นี้ได้ถูกน าไปทดสอบกับผู้ใช้ที่หลากหลายทั้งผู้ที่มีประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ พร้อมกับ
ระบบที่หลากหลาย เช่น การประมวลค าตารางบัญชีข้อมูลอีเมล์และอ่ืน ๆ รวมทั้งเพศท่ีแตกต่างด้วย 

3. แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (TAM Model) จากการศึกษานี้ได้น าแนวคิดเข้ามารวม
ผสมผสาน เพ่ือศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยี  คือ ทฤษฏี Technology Acceptance Mode 
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(Gefen& Straub, 2000; Moon & Kim, 2001; Gefen& Straub, 2003) การแพร่หลายนวัตกรรม 
(Van Slyke, Belanger & Comunale, 2004) และความ ไว้ ว า ง ใ จ  (Belanger, Hiller & Smith, 
2002; McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002; Gefen& Straub, 2003)  

เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ได้ให้ค านิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นการน า
เทคโนโลยีนั้นมาใช้ให้เป็นไปได้โดยสิ่งที่ตามมา คือ ก่อให้เกิดการลงทุนกับการยอมรับ 

สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทาวงศ์ จตุรภัทร (2555) ได้ให้ค านิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า
เป็นองค์ประกอบที่ท าให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีใน 3 ด้าน คือ 
(1) พฤติกรรม (2) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีและ (3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน 

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ได้ให้ค านิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นปัจจัยส าคัญใน
การใช้งานและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยีจากการที่ได้ใช้เทคโนโลยีท าให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะและ
ความต้องการใช้งานเทคโนโลยี 
 
ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 

ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน 
(Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากได้ยินในเรื่องวิทยาการนั้น ๆ จนยอมรับน าไปใช้ใน
ที่สุดซึ่งกระบวนนี้มีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้
แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 

1) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเริ่มแรกที่น าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธ
สิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นนี้เป็นขั้นที่ได้รับรู้เกี่ยวกับสิ่งใหม่ ๆ (นวัตกรรม) ที่เกี่ยวข้องกับการประกอบ
อาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยังได้รับข่าวสารไม่ครบถ้วนซึ่งการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้โดยบังเอิญ
จะท าให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เริ่มให้ความสนใจรายละเอียดเกี่ยวกับวิทยาการใหม่ ๆ เป็น 
พฤติกรรมที่มีลักษณะตั้งใจและในขั้นนี้ได้รับความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่มากขึ้น  และใช้วิธีการคิด
มากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของสิ่งใหม่หรือ
วิทยาการใหม่ด้วย 

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เริ่มคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ ๆ โดยมีการ
เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสีย หากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้โดยทั่วไปมักจะคิดว่าวิธีการนี้
เป็นวิธีที่เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลัพธ์ตามมาจึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิดความแน่ใจ 
โดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใช้ประกอบในการตัดสินใจ 
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4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่มทดลองกับคนส่วนน้อย เพ่ือตรวจสอบผลลัพธ์
ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่ ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ของตนในขั้นนี้จะสรรหาหาข่าวสารที่มีความ
เฉพาะเกี่ยวกับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรมนั้น 

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัติน าไปใช้จริงซึ่งบุคคลยอมรับ
วิทยาการใหม่ ๆ ว่าเป็นประโยชน์ในสิ่งนั้นแล้ว 

อรทัย เลื่อนวัน (2555) กล่าวว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็นผลมาจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องเป็นกระบวนการดังนี้ 

1) ขั้นตระหนักหรือขั้นตื่นตัว (Awareness Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรู้ว่ามีเทคโนโลยีใหม่
เกิดข้ึนแต่ยังขาดความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีนั้น 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมีความสนใจในเทคโนโลยีและพยายามแสวงหา
ข้อมูลหรือความรู้เพิ่มเติมเก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 

3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมินผลในสมองของตนโดยลองคิดว่าถ้า
การยอมรับเทคโนโลยีนั้นมาใช้แล้วจะเหมาะสมกับเหตุการณ์ในปัจจุบันหรืออนาคตหรือไม่จะส่งผล
คุ้มค่ากับการเสี่ยงหรือไม่ 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะน าเทคโนโลยีมาลองใช้หรือลองปฏิบัติในวงจ ากัดก่อน
เพ่ือทดลองว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์สามารถเข้ากับสถานการณ์ได้หรือไม่ 

5) ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยีโดยน าเทคโนโลยีนั้นมาใช้อย่าง
เต็มที่สม่ าเสมอ 
 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM)  

เป็นทฤษฎีที่คิดค้นโดย Davis, Bagozzi & Warshaw (1989 อ้างถึงใน ภัทราวดี วงศ์สุเมธ, 
2556) ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเน้น
การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือ
นวัตกรรมใหม่ซ่ึงปัจจัยหลักท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมของผู้ใช้ได้แก่ การ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ 
(Perceived Usefulness) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี  
(Behavioral Intention) มีทั้งสิ้น 3 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease 
of Use) การรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งใน
ท้ายที่สุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้และใช้งานจริงของ
เทคโนโลยี 
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สรุปการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีระบบสารสนเทศในการยอมรับเทคโนโลยีผู้ใช้หรือ
ลูกค้าจะยอมรับเทคโนโลยีนี้  เมื่อมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการยอมรับเทคโนโลยี  
ประกอบด้วยปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ปัจจัย
ด้านความปลอดภัย (Security) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) ข้อมูลในส่วนนี้จึงสามารถน าไปประยุกต์ในการสร้างแบบสอบถามใน
การศึกษาครั้งนี้ได้ 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันออนไลน์ 

แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน (Smart Phone Application) หมายถึงโปรแกรมที่ถูกสร้าง
ขึ้นเพ่ือใช้งานบนสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ตโดยประเภทของแอปพลิเคชันแบ่งได้เป็น 6 ประเภท(สุชาดา 
พลาชัยภิรมย์ศิล, 2557) ดังนี้ 

1) Educations & Reference หมายถึง โปรแกรมด้านสื่อการสอนออนไลน์ เช่น E-book 
และ Language Courses เป็นต้น 

2) Multimedia & Entertainment หมายถึง โปรแกรมด้านความบันเทิง เช่น การดูหนัง
และฟังเพลงเป็นต้น 

3) Games หมายถึง โปรแกรมเกมที่หลากหลาย เช่น Arcade, Puzzle และAction เป็นต้น 
4) Lifestyle & Healthcare หมายถึง โปรแกรมด้านสุขภาพ เช่น การดูแลรักษาสุขภาพ การ

ค านวณแคลอรี่และการรับประทานอาหาร เป็นต้น 
5) Social Networking หมายถึง โปรแกรมติดต่อสื่อสารในสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 

และ Twitter เป็นต้น 
6) Finance & Productivity หมายถึง โปรแกรมด้านการเงิน เช่น การช าระเงินผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่ และการโอนเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น 
แนวโน้มของแอปพลิเคชันที่น่าสนใจจากผู้เชี่ยวชาญของบริษัท Gartner ในตลาดของแอปพลิเค

ชันจะเข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่มมากขึ้นโดยจะมีแอปพลิเคชันที่น่าสนใจ (สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล, 2557) 
ดังนี้ 

1) การโอนเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นช่องทางที่มีความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัย 
2) การติดตามสุขภาพหรือการตรวจสุขภาพทางไกลเป็นการบริการ  
เพ่ือดูแลผู้ป่วยทางไกลท าให้มีค่าใช้จ่ายที่ลดลง 
3) การช าระเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ท าให้ผู้ใช้บริการสะดวกสบายและมีความปลอดภัย 
4) การโฆษณาผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เนื่องจากสังคมออนไลน์ท าให้การโฆษณาเป็นอีก

ทางเลือกหนึ่ง 
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5) บริการเพลงประเภทต่าง ๆ มีการบริการการฟังเพลงและดาวน์โหลดเพลงได้ง่ายมากขึ้น 
ทั้งนี้แอปพลิเคชันขายสินค้าบนสมาร์ทโฟนเป็นแอปพลิเคชันช่วยในการซื้อขายสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ ท าให้การซื้อขายมีความสะดวกสบายมากขึ้น แอปพลิเคชันจะออกแบบมาให้ง่ายต่อการใช้
งานไม่ซับซ้อน เข้าใจง่ายภายในแอปพลิเคชันจะมีข้อมูลของสินค้าและรูปภาพ รวมถึงคะแนนความ
นิยม และความคิดเห็นจากผู้ใช้จริง ข้อมูลข่าวสารท าให้ผู้บริโภคมั่นใจในการซื้อสินค้ามากขึ้น ส าหรับ
แอปพลิเคชันขายสินค้าบนสมาร์ทโฟนที่ได้รับความนิยม มีดังต่อไปนี้ 

LAZADA เป็นแอปพลิเคชันขายสินค้าที่ให้ผู้บริโภคสะดวกสบาย โดยการจัดหมวดหมู่ของ
สินค้าและแบรนด์ของสินค้าไว้ เพ่ือความสะดวกและง่ายต่อการใช้งานโดยจะมีการเพ่ิมรายการที่ชื่น
ชอบไว้ได้มีสินค้าราคาพิเศษ เพ่ือเอาใจผู้บริโภคและขายสินค้าตามเทศกาลต่าง ๆ เพ่ือเป็นของขวัญใน
เทศกาลส าคัญมีคูปองส่วนลดส าหรับผู้ที่ติดตามข่าวสารของทาง LAZADA มีการให้ข่าวสารผ่านทาง
ไลน์โดยทาง LAZADA จะส่งข่าวสารให้ใช้งานสมาร์ทโฟนที่มี Official Account ของ LAZADA ท าให้
ผู้บริโภคเข้าถึงข่าวสารได้มากข้ึน 

Central Shopping Online เป็นแอปพลิเคชันขายสินค้าที่รวบรวมสินค้าให้ผู้บริโภคได้เลือก
ซื้อสินค้าโดยการจัดหมวดหมู่ของสินค้าอย่างชัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวก 

Welove shopping เป็นแอปพลิเคชันขายสินค้าที่มีสินค้าที่หลากหลายโดยสินค้าจะถูก
แบ่งเป็นหมวดหมู่ เช่น เสื้อผ้า กระเป๋า เครื่องประดับ แม่และเด็ก เครื่องส าอาง หนังสือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวของเล่นและเกมส์ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาได้ง่ายและสะดวก ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน
สามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ โดยใช้ฟังก์ชั่นค้นหาสินค้ามีการจัดโปรโมชั่นสินค้าลดราคาการซื้อ
สินค้าท าได้โดยการสมัครสมาชิกและเข้าสู่ระบบ และเลือกสินค้าส่วนการช าระค่าสินค้าสามารถช าระ
ได้หลายช่องทางผ่านทรูมันนี่ ตู้เอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ธนาคารอินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้ง เคาน์เตอร์เซอร์วิส
และวอลเล็ทบาย ทรูมันนี่ท าให้ผู้บริโภคสะดวกสบายมากขึ้น และมีขั้นตอนไม่ยุ่งยากส่วนการจัดส่ง
สินค้าจะจัดส่งแบบ EMS เพ่ือป้องการการสูญหายของสินค้า 

Shopspot เป็นแอปพลิเคชันดัง แสดงในภาพที ่2.9 ที่บุคคลทั่วไปสามารถขายสินค้าได้เพียง
สมัครสมาชิกและเลือก Start Selling จะสามารถโพสต์ขายสินค้าได้โดยการกรอกรายละเอียดของ
สินค้าหมวดหมู่สินค้าราคาและรูปภาพสามารถแชร์ลงเฟซบุ๊ก  (Facebook) ผู้ซื้อสามารถติดต่อกับ
ผู้ขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยจะมีช่อง Message ส าหรับการซื้อสินค้าหรือการแชทไปยังผู้ขายสินค้า
และยังสามารถเชื่อมต่อกับแอปพลิเคชันไลน์ (LINE) ได้อีกด้วยส าหรับภาพสินค้าจะมีการให้จัดเก็บ
รายการ เพ่ือจะได้เลือกดูสินค้าที่ต้องการง่ายขึ้นและสามารถให้ความเห็นใต้ภาพสินค้าได้ส่วนการ
จัดส่งสินค้าจะแล้วแต่การตกลงของผู้ขายและผู้ซื้อสินค้า 

Shopee เป็นแอปพลิเคชันที่มุ่งเน้นการใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถืออันดับแรก (Mobile First) 
เพ่ือให้สามารถเลือกดูและซื้อขายได้อย่างสะดวก โดยเป็นแพลตฟอร์มที่ออกแบบขึ้น  เพ่ือชาวเอเชีย
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ตะวันออกเฉียงใต้ ด้วยการผสานคุณลักษณะของตลาดซื้อขายแบบผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค (C2C) เข้ากับ
ระบบการช าระเงินและการสนับสนุนด้านโลจิสติกส์ เพ่ือให้การช้อปปิ้งออนไลน์สะดวกข้ึน 

แอปพลิเคชันออนไลน์ที่น ามาใช้กับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ ที่ใช้แอปพลิเคชันในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและปรับปรุงข้อมูล เพ่ือให้สินค้าเป็นที่ต้องการจึงมักมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นรวมถึงการควบคุมความปลอดภัยและราคา ดังนั้นการขายสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการยอมรับในสินค้าของผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังรวมถึงความเชื่อมั่นของผู้บริโภคด้วย 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

วิโรจน์ ภู่บึงพร้าว (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของ
นักศึกษาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะประชากรของของนักศึกษาใน
กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 400 คน พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าประเภทจับต้องได้ที่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกมากที่สุด เป็นเสื้อผ้าส าเร็จรูปจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 รองลงมา เป็น
อุปกรณ์กีฬาจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ16.3 ส่วนพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าประเภทที่จับต้อง
ไม่ได้สูงสุดเป็นดาวน์โหลดเพลง/ริงโทนจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาเป็นดาวน์
โหลดภาพยนตร์/MV/วีดีโอคลิปจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ต่อมาเป็นพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการทางอินเทอร์เน็ตกลุ่มอ่ืน ๆ มีมากที่สุดจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาเป็นจอง
โรงแรม/ที่พักจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ27.5 ส่วนพฤติกรรมการช าระเงินการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ตที่กลุ่มตัวอย่างเลือกมากที่สุด เป็นโอนเงินเข้าบัญชีจ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.3 รองลงมา บัตรเครดิตจ านวน 64 คน จ านวนงานวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต
ของนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร พบว่ามีเพศหญิงมากกว่าเพศชายส่วนใหญ่มีอายุ  25-29 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีมีรายได้มากว่า 12,000 บาทต่อเดือน ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในการ
ดาวน์โหลดเพลงริงโทนมากที่สุด โดยช าระค่าบริการด้วยวิธีโอนเงินเข้าบัญชีแสดงให้เห็นว่าในปัจจุบัน
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากข้ึน และกลุ่มผู้ประกอบการขยายตัวขึ้นมาก นอกจากนี้ยัง
พัฒนาระบบการช าระเงินที่สร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าเพ่ิมขึ้นอีกด้วย 

รังสิมา เป็ดทอง (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยเกี่ยวกับ
ลักษณะประชากร พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ได้ศึกษามามีการซื้อสินค้าและบริการในทุกช่วงอายุเท่ากัน จึง
แสดงให้เห็นว่าการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความน่าเชื่อถือ  และมี
คุณภาพมากขึ้น อย่างไรก็ตามการซื้อสินค้าและบริการก็ยังมีปัจจัยที่ใช้ก าหนดการบริโภค ได้แก่ 
รายได้ของผู้บริโภค ราคาสินค้าและบริการ ปริมาณเงินหมุนเวียนที่อยู่ในมือผู้บริโภค และระบบการค้า

https://www.sanook.com/money/


21 
 

 

และการช าระเงิน ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ต จากผลการวิจัยพฤติกรรม
การใช้อินเทอร์เน็ตด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน แต่ด้านสถานที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยที่สุดความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตและระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อครั้งแตกต่างกันไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าทางอินเตอร์เน็ต นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้านสินค้า ราคา สถานที่จัด
จ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 

ฐนันท์ มิมะพันธ์ (2556) ส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสือผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ  2) ศึกษาทัศนคติที่มีผล
ระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คส่วนใหญ่เป็นการซื้อเสือผ่าล าลอง เนื่องจากต้องการความสะดวกสบายโดย
ใช้จ่ายประมาณ 500-1,000 บาทต่อครั้ง แต่ในขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างก็มีความกังวลเกี่ยวกับ
คุณภาพของสินค้าไม่ตรงตามที่ได้ระบุไว้หรือมีต าหนิและ 2) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการซื้อ
เสื้อผ้าบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คอยู่ในระดับมาก 

สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์พฤติกรรมของผู้ใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโ ภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวน  400 ชุด
ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุเฉลี่ย  20-29 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท มีความถี่ใน
การใช้เฟซบุ๊คมากกว่าหนึ่งชั่วโมงมีความถี่ในการซื้อสินค้า 1 เดือนต่อครั้ง มีความสนใจในการสั่งซื้อ
เสื้อผ้าเครื่องประดับใช้จ านวนเงินในการสั่งซื้อสินค้า 501-1,000 บาทต่อครั้ง และใช้เฟซบุ๊คเพ่ือการ
บันเทิง 

Hajli (2015) ได้ศึกษาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นธุรกิจรูปแบบใหม่ที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ
และผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกันได้ โดยใช้ระบบอินเทอร์เน็ตผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีจึง
เกิดระบบสารสนเทศโดยใช้แบบจ าลอง  PSL-SEM เป็นการทดสอบรูปแบบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์การสร้างความสนใจให้ผู้บริโภคและสามารถมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันเช่นเดียวกัน พบว่ายิ่งมี
การเพ่ิมกิจกรรมในการซื้อขายแลกเปลี่ยนกันจะยิ่งเพ่ิมระดับความไว้วางใจจากการใช้แบบจ าลอง  
การยอมรับเทคโนโลยีอิทธิพลที่มีต่อการตั้งใจที่จะซื้อและความไว้วางใจ  ได้แก่ ชุมชนการแนะน า
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ร้านค้าและการแนะน าผลิตภัณฑ์ข้อสรุป พบว่าความไว้วางใจที่มีผลในทางบวกส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
จากร้านค้าออนไลน์ 

Agag and EI-Masry (2016) ได้ศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจผู้บริโภคในการตั้งใจเลือกจองโรม
แรมที่พักแบบออนไลน์ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญมากในการน าไปใช้ในด้านธุรกิจและศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจเลือกจองโรงแรมที่พักแบบออนไลน์จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 1,431 คน พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตั้งใจเลือกจองโรงแรมที่พักแบบออนไลน์ ได้แก่ ความไว้วางใจและทัศนคติถ้ามีทั้งสองด้านนี้ใน
ระดับสูงจะท าให้การตั้งใจที่จะจองนั้นมากขึ้น ความไว้วางใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากการรับรู้ด้าน
ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัยในการเข้าพัก การศึกษานี้ท าให้เห็นว่าความไว้วางใจและทัศนคติเป็น
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกจองโรงแรมที่พักแบบออนไลน์ 

Hwang (2016) ได้ศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคท่ีได้รับความนิยม
อย่างมากในกลุ่มผู้สูงอายุ พบว่าการรับรู้ด้านจิตวิทยาและความปลอดภัยของอาหารส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อ เนื่องจากการรับรู้ด้านจิตวิทยาท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าเมื่อทานแล้วตนเองจะปลอดภัย
ร่างกายจะไม่ได้รับสารเคมีจากอาหาร 

Nwaizugbo & Ifeanyichukwu (2016) ศึกษาและท าวิจัยเรื่องความเข้าใจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการช็อปปิ้งออนไลน์: การศึกษาผู้ซื้อออนไลน์ในรัฐอะนัมบรา ผลการศึกษา พบว่า การ
ซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลมาจากพฤติกรรมของลูกค้าที่มาจากประสบการณ์ในอดีต พฤติกรรมการ
ซื้อครั้งแรกแรงจูงใจในการซื้อสินค้าเป็นต้น หากพฤติกรรมในซื้อครั้งแรกเป็นเชิงบวกก็จะท าให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไปและตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง งานวิจัยนี้เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมในการใช้แอพพลิเคชั่นกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการจองที่พัก  โดยใช้แอพพลิเคชั่นบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมในการใช้แอพพลิเคชั่นส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการจองท่ีพัก โดยใช้แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Eleftherios & Barbara (2017) ศึกษาท าวิจัยเรื่องอิทธิพลของสื่อสังคมโลกออนไลน์ที่มีต่อ
การตัดสินใจเลือกโรงแรมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกจองโรงแรมของลูกค้า
หรือกลุ่มนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลมาจากสื่อสังคมโลกออนไลน์เป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้า เพราะท าให้เกิดความคิดเชิงลบและความคิดเชิงบวกได้จากข้อมูลที่ปล่อยออกมา
จากสื่อสังคมโลกออนไลน์ งานวิจัยนี้เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการจองที่พัก โดยใช้
แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กับทัศนคติในเรื่องการใช้
แอพพลิเคชั่นพบว่าทัศนคติในเรื่องการใช้แอพพลิเคชั่นส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการจองที่พัก
โดยใช้แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
5. ด้ า น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร แ บ บ เ จ า ะ จ ง 
(Personalization) 
6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี
1. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) 
2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) 
3. ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
4. ปั จจั ยด้ านการ ให้ บริ ก า รส่ วนบุ คคล 
(Personalization) 

 
 
 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน ์
ประเภทของสินค้าท่ีสั่งซื้อ 
1. ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า 
2. ความถี่ในการซื้อ 
3. จ านวนเงินเฉลี่ย 
4. จุดประสงค์ในการซื้อ 
5. เหตุผลทีซ่ื้อสินค้า 
6. ช่องทางการสั่งซื้อ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ได้แบ่งวิธีด าเนินการศึกษา ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 3.1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 - 60 ปี จากประชากรในจังหวัด
นนทบุรี 1,246,295 คน ชาย 581,620 คน และหญิง 664,675 คน (รายงานสถิติประชากรและบ้าน, 
2561)  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงและผู้ชายวัยท างาน (อายุระหว่าง 20 – 60) ที่

อาศัยในจังหวัดนนทบุรี และเคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยการค านวณ
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ไม่เกินร้อยละ 5 งานวิจัยนี้ใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ไปยังประชากรเป้าหมาย 

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 1. เพศ 2. อายุ 3. การศึกษา 4.
อาชีพ 5. รายได้เฉลี่ย 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 3) 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ปัจจัย
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ได้แก่ ช่วงเวลาที่ซื้อ
สินค้า ความถี่ในการซื้อ จ านวนเงินเฉลี่ย จุดประสงค์ในการซื้อเหตุผลที่ซื้อสินค้า และช่องทางการ
สั่งซื้อ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 ข้อค าถามสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นแบบสอบถาม
แบบเลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ านวน 6 ข้อ เป็นข้อค าถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
 
3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่มีประสิทธิภาพน ามาใช้ในการศึกษาได้ตามวัตถุประสงค์ โดยมี
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 

1. ศึกษาเอกสารต าราทางวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค เพ่ือประมวลสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามทั้ง 5 ส่วน น าเสนอต่อที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือตรวจสอบปรับปรุงและ
แก้ไข 

3. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญได้ตรวจสอบความ
เหมาะสมของเครื่องมือต่อข้อค าถาม และความเท่ียงตรงของเนื้อหาจ านวน 3 ท่าน ประกอบด้วย 

3.1 ผศ.จิรวุฒิ เชิญเกียรติประดับ 
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3.2 อาจารย์ทัศนีย์ อัครพินท์ 
3.3 อาจารย์นิตยา สุภาภรณ์ 

ผู้วิจัยได้หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถาม และจุดมุ่งหมายของการวิจัยโดยหาค่า  
IOC เพ่ือหาผลรวมของคะแนนของค าถามแต่ละข้อของผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญทั้งหมด ผู้วิจัย
ได้วิจัยโดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณา ดังนี้ 

+1 หมายความว่า เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามตรงกับจุดมุ่งหมายของการศึกษา 
0 หมายความว่า เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามตรงกับจุดมุ่งหมายของการศึกษา 
-1 หมายความว่า เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามไม่ตรงกับจุดมุ่งหมายของการศึกษา 

จากการให้คะแนนของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน  
ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต ่-1 ถึง 1.00 จ านวน 1 ข้อ ได้ตัดออกแล้วตามข้อเสนอ 
ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต ่0.33 ถึง 1.00 จ านวน 9 ข้อ และได้ท าการปรับปรุงแก้ไขแล้วตาม

ข้อเสนอแนะ  
ข้อค าถามที่มีค่า  IOC ตั้ งแต่ 0.67 ถึง 1.00 จ านวน  20 ข้อ ถือว่าค าถามนั้นใช้ ได้แล้ว 

   4. ท าการพิมพ์แบบสอบถามฉบับจริง เพ่ือน าไปเก็บข้อมูลในการวิจัยต่อไป 
 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลเอง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ดี เนื่องจากเป็นผู้ที่วางแผนและรู้เรื่องข้อมูลที่

จะเก็บรวบรวมได้ดีที่สุด เพ่ือให้การเก็บรวบรวมข้อมูลมีความถูกต้องครบถ้วนและปราศจากความ
ล าเอียง 

2. ท าการรวบรวมแบบสอบถามที่ตอบแล้วตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
แล้วน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ไปวิเคราะห์ต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ ความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. คะแนนที่ได้ไปหาค่าเฉลี่ยโดยก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายค่าเฉลี่ย จากเกณฑ์ของ
ล้วน สายยศ และ อังคณา สายยศ (2551) ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง ระดับปานกลาง/ไม่แน่ใจ 
ค่าเฉลี่ย 2.51 – 2.50 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
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ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.7.1 สถิติ พรรณนา  ได้ แก่  การแจกแจงความถี่  (Frequency) การหาค่ าร้ อยละ 

(Percentage) การหาหาค่าเฉลี่ย (x̅) และการหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD)  
3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

เพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้หญิงและผู้ชายวัยท างาน (อายุระหว่าง 20 – 60 ปี) ที่อาศัยในจังหวัดนนทบุรี
และเคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดย
ใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ไม่เกินร้อยละ 5 งานวิจัยนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) ไปยังประชากรเป้าหมายน าเสนอ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เพ่ือศึกษา
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชน
ในจังหวัดนนทบุรี และเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอป
พลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี  

ผลการวิเคราะห์โดยแบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 รายละเอียดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชันออนไลน์ 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 รายละเอียดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน
ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 156 39 
หญิง 244 61 
รวม 400 100 

อายุ   
ต่ ากว่า20ปี 21 5.25 
21- 30 ปี 196 49 
31-40 ปี 95 23.75 
41-50 ปี 56 14 
51-60 ปี 32 8 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต่ ากว่าประถมศึกษา 0 0 
มัธยมศึกษา 62 15.5 

ปวส. 46 11.5 
ปริญญาตรี 253 64 
ปริญญาโท 39 9.75 

รวม 400 100 
อาชีพ   

รับราชการ 27 6.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 86 21.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 56 14 
เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 43 10.75 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ (ต่อ)   
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 6 1.5 

นักเรียน/นักศึกษา 182 45.5 
รวม 400 100 

รายได้ต่อเดือน   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 98 24.5 

10,001 - 20,000 บาท 160 40 
20,001 - 30,000 บาท 103 25.75 
30,001 - 40,000 บาท 21 5.25 
40,001 - 50,000 บาท 12 3 

มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 6 1.5 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิงจ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61 

และเป็นเพศชายจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39 ตามล าดับ 
กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 21- 30 ปี มากที่สุดจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมา

31-40 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 อายุ 41-50 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14อายุ  
51-60 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25  
ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 64
รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ15.5 ระดับ ปวส. จ านวน 46 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และปริญญาโท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา
พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 56 คน คิด
เป็นร้อยละ 14 เจ้าของธุรกิจส่วนตัวจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 รับราชการจ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.75 และพ่อบ้าน/แม่บ้านจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อย
ละ 40 รองลงมารายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75รายได้ 
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ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รายได้ต่อเดือน 30,001 
- 40,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  3.67 0.74 มาก 
2. ราคา (Price)  3.64 0.91 มาก 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  3.90 0.84 มาก 
4. การส่งเสริมการขาย (Promotion)  3.87 0.83 มาก 
5. การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization)  3.36 1.06 ปานกลาง 
6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความ
ปลอดภัย 

3.28 0.96 ปานกลาง 

รวม 3.62 0.89 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅=3.62, SD = 0.89) และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=3.90, SD = 0.84) รองลงมาด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) (X̅=3.87, SD =0.83) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (X̅=3.67, SD =0.74) 
ด้านราคา (Price) (X̅=3.64, SD = 0.91) ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) (X̅=3.36, 
SD =1.06) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย (X̅=3.28, SD = 0.96) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1.การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีสินค้า 
ให้เลือกหลากหลายกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

4.10 
 

0.68 
 

มาก 

2. สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีคุณภาพดีตรง
ความต้องการ 

3.39 
 

0.64 
 

ปานกลาง 

3. สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีรูปลักษณ์สวยงาม
มากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

3.52 
 

0.89 
 

มาก 

รวม 3.67 0.74 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยรวมอยู่ ในระดับมาก (X̅=3.67, SD =0.74) 
ความส าคัญอยู่ในระดับมากและเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มี
สินค้าให้ เลือกหลากหลายกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืนค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X̅=4.10, SD =0.68) 
ความส าคัญอยู่ในระดับมากรองลงมาเป็นสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีรูปลักษณ์สวยงาม
มากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืนมีค่าเฉลี่ย (X̅=3.52, SD =0.89) ความส าคัญอยู่ในระดับมาก และ
สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีคุณภาพดีตรงความต้องการ (X̅=3.39, SD =0.64) ความส าคัญ
อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ด้านราคา (Price)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ราคา (Price)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1.สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีราคาถูกกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

3.76 
 

0.87 
 

มาก 

2. สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีค่าจัดส่ง
เหมาะสมกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

3.35 
 

0.86 
 

ปานกลาง 

3.สินค้าทีซ่ื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีส่วนลด
มากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

3.83 
 

0.99 
 

มาก 

รวม 3.65 0.91 มาก 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ด้านราคา (Price) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅=3.65, SD =0.91) ความส าคัญอยู่
ในระดับมากและเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีส่วนลดมากกว่าการ
ซื้อผ่านช่องทางอ่ืน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=3.83, SD =0.99) ความส าคัญอยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็น 
สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืนมีค่าเฉลี่ย (X̅=3.76, SD 
=0.87) ความส าคัญอยู่ในระดับมาก และสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีค่าจัดส่งเหมาะสมกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน (X̅=3.35, SD =0.86) ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถเลือก
รับสินค้าได้หลายช่องทางมากกว่าการซื้อผ่านช่องทาง
อ่ืน 

3.67 
 

0.87 
 

มาก 

2. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางมากกว่าการซื้อผ่านช่องทาง
อ่ืน 

4.04 
 

0.81 
 

มาก 

3. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถท าได้
สะดวกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

4.08 
 

0.82 
 

มาก 

รวม 3.93 0.84 มาก 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅=3.93, SD 
=0.84) ความส าคัญอยู่ในระดับมากและเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์สามารถท าได้สะดวกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=4.08, SD =0.82) 
รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางมากกว่าการ
ซื้อผ่านช่องทางอ่ืนมีค่าเฉลี่ย (X̅=4.04, SD =0.81) และสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีค่า
จัดส่งเหมาะสมกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน (X̅=3.67, SD =0.87) ทุกด้านให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
การส่งเสริมการขาย (Promotion)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ได้ส่วนลด
กว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

4.05 
 

0.85 
 

มาก 

2. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการสะสม
แต้มจากการเล่นเกมส์เพื่อใช้แทนเงินดีกว่าช่องทางอ่ืน 

3.75 
 

0.82 
 

มาก 

รวม 3.88 0.83 มาก 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ((X̅=3.88, SD 
=0.83) ความส าคัญอยู่ในระดับมากและเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ได้ส่วนลดกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=4.05, SD =0.85) รองลงมาเป็น 
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการสะสมแต้มจากการเล่นเกมส์ เพ่ือใช้แทนเงินดีกว่าช่องทาง
อ่ืนมีค่าเฉลี่ย (X̅=3.75, SD =0.82) ทุกด้านให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ด้านการให้บริการ
แบบเจาะจง (Personalization)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1.การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการสื่อสาร
โดยตรงกับผู้ขายมากกว่าช่องทางอ่ืน 

3.37 
 

1.04 
 

ปานกลาง 

2. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถ
ตรวจเช็คสถานะในการสั่งซื้อได้ดีกว่าช่องทางอ่ืน 

3.37 
 

1.08 
 

ปานกลาง 

รวม 3.37 1.06 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
(X̅=3.37, SD =0.85) และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ได้ส่วนลด
กว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืนและการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถตรวจเช็คสถานะในการ
สั่งซื้อได้ดีกว่าช่องทางอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ (X̅=3.37, SD =0.85) ทุกด้านให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์การรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย 

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการเก็บรักษาข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าดีกว่าช่องทางอ่ืน 

3.33 0.89 ปานกลาง 

2. ระบบในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีความ
ปลอดภัยในการช าระเงินกว่าช่องทางอ่ืน 

3.24 1.03 ปานกลาง 

รวม 3.28 0.96 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัยโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง (X̅=3.28, SD =0.96) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าดีกว่าช่องทางอ่ืนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=3.33, SD 
=0.89) รองลงมาเป็นระบบในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีความปลอดภัยในการช าระ
เงินกว่าช่องทางอ่ืน (X̅=3.24, SD =1.03) ทุกด้านให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.9 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ปัจจัย 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B  Std. 

Error  
Beta 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  -.107 .069 -.107 -1.543 .124 

2. ปัจจัยด้านราคา (Price)  -.104 .063 -.130 -1.635 .103 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place)  

.193 .055 .224 3.504 .001 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
(Promotion)  

-.081 .055 -.102 -1.475 .141 

5. ปัจจัยด้านการให้บริการแบบ
เจาะจง (Personalization)  

.130 .041 .229 3.152 .002 

6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) และความ
ปลอดภัย 

-.090 .049 -.137 -1.830 .068 

รวม -0.010 0.055 -0.004 0.029 0.073 
 

จากตารางที่ 4.9 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 (T-Test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า .05) มีจ านวน 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) จาก
ผลของการวิเคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็น
ค่าที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า Beta 
Coefficient สูงแสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์สามารถ
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  (Privacy) และความ
ปลอดภัย ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ตารางท่ี 4.10 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM)  

3.89 1.11 มาก 

2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security)  3.39 1.05 ปานกลาง 
3. ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  3.39 0.99 ปานกลาง 
4. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  3.51 1.04 มาก 

รวม 3.54 1.05 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅=3.54, SD =1.05) และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
(X̅=3.89, SD =1.11) รองลงมาปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ( X̅=3.51, SD 
=1.04) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีค่าเฉลี่ย
เท่ากัน (X̅=3.39, SD =0.99) ในระดับความส าคัญปานกลาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



39 
 

 

ตารางท่ี 4.11 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance Model: 
TAM)  

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  

 (Technology Acceptance Model: TAM)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันใช้งานง่าย 3.91 1.30 มาก 
2. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการประมวลผลที่รวดเร็ว
ถูกต้องแม่นย า 

3.62 0.95 มาก 

3. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช่วยผู้บรโิภคให้ได้รับความ
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 

4.14 1.08 มาก 

รวม 3.89 1.11 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅=3.89, SD =1.11) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช่วยผู้บริโภคให้ได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=4.14, SD =1.08) 
รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันใช้งานง่าย (X̅=3.91, SD =1.30) และการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันมีการประมวลผลที่รวดเร็วถูกต้องแม่นย า (X̅=3.62, SD =0.95) ทุกด้านให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.12 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM)  

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีตัวตนสามารถตรวจสอบ
ได้ 

3.53 1.06 มาก 

2. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีระบบการช าระเงินที่
ปลอดภัย 

3.32 0.99 ปานกลาง 

3. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันสามารถติดตามผลการ
ช าระเงินและการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชันได้สะดวกและ
ปลอดภัย 

3.33 1.10 ปานกลาง 

รวม 3.40 1.05 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.12 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน์ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅=3.40, SD 
=1.05) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีตัวตนสามารถตรวจสอบได้มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=3.53, SD =1.06) ส าคัญอยู่ในระดับมากรองลงมาเป็นการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชันสามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย 
(X̅=3.33, SD =1.10) และการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย (X̅=3.32, 
SD =0.99)  
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ตารางท่ี 4.13 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้
ซื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือ 

3.46 0.94 ปานกลาง 

2. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีนโยบายหรือกฎข้อบังคับ
ในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน 

3.44 0.97 ปานกลาง 

3. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้
ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด 

3.44 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.99 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความปลอดภัยโดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง (X̅=3.45, SD =0.99) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการ
จัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=3.46, SD =0.94) 
รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีนโยบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าอย่างชัดเจน และการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิด
ความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด (X̅=3.44, SD =0.97) ทุกด้านให้ความส าคัญอยู่ในระดับปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 4.14 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  

 

𝐗 

 
SD 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางในการให้ 
ค าแนะน าลูกค้าอย่างเหมาะสม 

3.42 0.99 มาก 

2. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางติดต่อกับลูกค้า
เป็นรายบุคคลได้สะดวกรวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์
อีเมลหรือระบบฝากข้อความ (Inbox)  

3.62 1.08 มาก 

3. การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการติดตามหลังการขาย 
อย่างสม่ าเสมอ เช่น ให้แสดงระดับความคิดเห็นหลังการใช้
บริการ 

3.46 1.03 ปานกลาง 

รวม 3.50 1.04 มาก 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(X̅=3.50, SD =1.04) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางติดต่อ
กับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้สะดวกรวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์ อีเมลหรือระบบฝากข้อความ 
(Inbox) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅=3.62, SD =1.08) รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการ
ติดตามหลังการขาย (X̅=3.42, SD =0.99)  
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ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B  Std. Error  Beta 

1. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: 
TAM)  

.154 .043 .246 3.541 .000 

2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security)  -.223 .065 -.368 -3.439 .001 

3. ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 
(Reliability)  

.219 .066 .332 3.311 .001 

4. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization)  

-.105 .069 -.159 -1.535 .126 

รวม 0.011 0.061 0.013 0.470 0.032 

 
จากตารางที ่4.15 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (T-Test 
ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า .05) มีจ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ปัจจัยด้านความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) จากผลของการวิเคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย 
(Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปร
อิสระตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูง แสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจาก
การวิเคราะห์สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้  ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 



44 
 

 

 
ตอนที ่4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ตารางท่ี 4.16 ช่วงเวลาใดทีท่่านใช้แอปพลิเคชันบ่อยที่สุด 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงเช้า (ก่อน 11.00 น.)  35 8.75 

ช่วงกลางวัน (ตั้งแต่ 11.00 -16.00 น.)  58 14.50 
ช่วงเย็น (ตั้งแต ่16.00 - 20.00 น.)  80 20.00 

ช่วงก่อนนอน (ตั้งแต่ 20.00 น.เป็นต้นไป)  227 56.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ใช้แอปพลิเคชันบ่อยที่สุดช่วงก่อนนอน 

(ตั้งแต่ 20.00 น.เป็นต้นไป) 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 รองลงมาช่วงเย็น (ตั้งแต่ 16.00 - 20.00 
น.) 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ช่วงกลางวัน (ตั้งแต่ 11.00 -16.00 น.) 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
และช่วงเช้า (ก่อน 11.00 น.) 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.17 ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

วันละ 1 - 5 ครั้ง 297 74.25 
วันละ 6 - 10 ครั้ง 64 16.00 
วันละ 11 - 15 ครั้ง 12 3.00 
วันละ 16 ครั้งข้ึนไป 27 6.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวันวันละ 

1 - 5 ครั้งจ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.25 ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันวันละ 6 - 10 ครั้ง
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 วันละ 16 ครั้งขึ้นไปและความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันวันละ 11 - 
15 ครั้ง 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.18 ระยะเวลาในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 5 นาทีต่อครั้ง 71 17.75 
6 - 15 นาทีต่อครั้ง 140 35.00 
16 - 30 นาทีต่อครั้ง 111 27.75 
31 - 60 นาทีต่อครั้ง 29 7.25 
มากกว่า 1 ชั่วโมง 49 12.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที ่4.18 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 

6 - 15 นาทีต่อครั้งจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 ระยะเวลา 16 - 30 นาทีต่อครั้ง จ านวน 111
คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 ระยะเวลาไม่เกิน 5 นาทีต่อครั้งจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ17.75 
ระยะเวลามากกว่า 1 ชั่วโมงจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ระยะเวลา 31 - 60 นาทีต่อครั้ง
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.19 แอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์ที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุด 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

Ensogo 26 6.50 
Lazada 154 38.50 
Zalora 18 4.50 
Shopee 197 49.25 

OLX 5 1.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่าแอปพลิเคชั่นขายสินค้าออนไลน์ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ แอปพลิเคชัน 

Shopee จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมาเป็นแอปพลิเคชัน Lazada จ านวน 
154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ตามด้วยแอปพลิเคชัน Ensogo จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 แอป
พลิเคชัน Zalora จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.20 จ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  

อายุ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 300 บาท 42 10.50 
300 – 500 บาท 176 44.00 
501 – 700 บาท 65 16.25 
701 – 900 บาท 25 6.25 

901 – 1,100 บาท 39 9.75 
1,101 – 1,300 บาท 20 5.00 
1,301 – 1,500 บาท 14 3.50 
มากกว่า 1,500 บาท 19 4.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่าจ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันค้าออนไลน์โดย

เฉลี่ยมากที่สุดจ านวนเงิน 300 – 500 บาท จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมาจ านวนเงิน
501 – 700 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 จ านวนเงินน้อยกว่า 300 บาท จ านวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.5 จ านวนเงิน 901 – 1,100 บาทจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 จ านวนเงิน 
701 – 900 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 จ านวนเงิน 1,101 – 1,300 บาท จ านวน 
39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 จ านวนเงินมากกว่า 1,500 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75
จ านวนเงิน 1,301 – 1,500 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.21 สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์บ่อยที่สุด 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย 104 26.00 
รองเท้า/กระเป๋า 92 23.00 

นาฬิกา/เครื่องประดับ 32 8.00 
สินค้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 73 18.25 

หนังสือ 5 1.25 
ตั๋วเครื่องบิน 2 0.50 

อาหารและเครื่องดื่ม 38 9.50 
เครื่องใช้ในบ้าน 54 13.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที ่4.21 พบว่า สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์บ่อย

ที่สุด คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 รองลงมา คือ รองเท้า/กระเป๋า
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 สินค้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ
18.25 เครื่องใช้ในบ้าน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ13.5 อาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 38 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.5 นาฬิกา/เครื่องประดับ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 หนังสือ จ านวน 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.25 ตั๋วเครื่องบิน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



48 
 

 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์
ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี และเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ประชาชนในจังหวัดนนทบุรี  ผู้วิจัยก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้ตาราง Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน 5% ขนาด
ตัวอย่างที่ เหมาะสมจ านวน  400 คน แล้วเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือทางการวิจัย คือ 
แบบสอบถามแล้วน ามาด าเนินการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยใช้ประชากรกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ที่มีอายุระหว่าง 20 - 60 ปี จากประชากรในจังหวัดนนทบุรี 1,246,295 คน ชาย 581,620 คน และ
หญิง 664,675 คน (รายงานสถิติประชากรและบ้าน, 2561) การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบความ
น่าจะเป็นใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ ความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากการวิจัยเรื่องนี้มีข้อค้นพบที่สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ในช่วงเวลา
ใดที่ใช้แอปพลิเคชันบ่อยที่สุดเป็นช่วงก่อนนอน (ตั้งแต่ 20.00 น.เป็นต้นไป) 227คน คิดเป็นร้อยละ 
56.75 รองลงมาช่วงเย็น (ตั้งแต่ 16.00 - 20.00 น.) 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ช่วงกลางวัน (ตั้งแต่ 
11.00 -16.00 น.) 58 คน 14.5 คิดเป็นร้อยละ และช่วงเช้า (ก่อน 11.00 น.) 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.75 มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวันวันละ 1 - 5 ครั้ง จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 
74.25 ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันวันละ 6 - 10 ครั้ง จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 วันละ 16 
ครั้งขึ้นไปและความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันวันละ 11 - 15 ครั้ง 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ระยะเวลา
ในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 6 - 15 นาทีต่อครั้ง จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35ระยะเวลา 
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16 - 30 นาทีต่อครั้ง จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 ระยะเวลาไม่เกิน 5 นาทีต่อครั้งจ านวน 
71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 ระยะเวลามากกว่า 1 ชั่วโมงจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 
ระยะเวลา 31 - 60 นาทีต่อครั้งจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดับ แอปพลิเคชั่นขาย
สินค้าออนไลน์ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ แอปพลิเคชัน Shopee จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.25 รองลงมาเป็น แอปพลิเคชัน Lazada จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ตามด้วย แอป
พลิเคชัน Ensogo จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 แอปพลิเคชัน Zalora จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.50 ตามล าดับจ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันค้าออนไลน์โดยเฉลี่ยมาก
ที่สุดจ านวนเงิน 300 – 500 บาท จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมา จ านวนเงิน 501 – 
700 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 จ านวนเงินน้อยกว่า 300 บาท จ านวน 42 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.5 จ านวนเงิน 901 – 1,100 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 จ านวนเงิน 701 
– 900 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 จ านวนเงิน 1,101 – 1,300 บาท จ านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.75 จ านวนเงินมากกว่า 1,500 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 จ านวนเงิน 
1,301 – 1,500 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 สินค้าและบริการที่นิยมซื้อผ่านทางแอป
พลิเคชันออนไลน์บ่อยที่สุด คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 รองลงมา
คือรองเท้า/กระเป๋าจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 สินค้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 73
คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 เครื่องใช้ในบ้าน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 อาหารและเครื่องดื่ม 
จ านวน 38 คนคิดเป็นร้อยละ 9.5 นาฬิกา/เครื่องประดับ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 หนังสือ
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ1.25 ตั๋วเครื่องบิน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 

5.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  

ความคิดเห็นของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (3.90) รองลงมาด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
(3.87) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (3.67) ด้านราคา (Price) (3.64) ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
(Personalization) (3.36) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย (3.28) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายด้าน 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มี
สินค้าให้เลือกหลากหลายกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

2. ด้านราคา (Price) ให้ความส าคัญเรื่องสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีส่วนลด
มากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 
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3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์สามารถท าได้สะดวกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ได้ส่วนลดกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

5. ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) ให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์มีการสื่อสารโดยตรงกับผู้ขายมากกว่าช่องทางอ่ืน และการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน์สามารถตรวจเช็คสถานะในการสั่งซื้อได้ดีกว่าช่องทางอ่ืน 

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัยให้ความส าคัญเรื่องการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าดีกว่าช่องทางอ่ืน เมื่อพิจารณา
ค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (T-Test ของ
ปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า .05) มีจ านวน 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) จากผลของการวิเคราะห์แต่ละตัวแปร
จะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูงแสดงว่าตัวแปรอิสระ
ตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัย
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย 

5.1.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ให้ความส าคัญกับการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.54) และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (3.89) รองลงมาปัจจัยด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) (3.51) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) และปัจจัยด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (3.39) ในระดับความส าคัญปานกลาง 

1. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance Model: TAM) ให้
ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช่วยผู้บริโภคให้ได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
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2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
มีตัวตนสามารถตรวจสอบได้ 

3. ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือ 

4. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้สะดวกรวดเร็ว  เช่น การสนทนาออนไลน์
อีเมลหรือระบบฝากข้อความ (Inbox)  

เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (T-Test ของปัจจัยที่มีค่า 
Sig. น้อยกว่า .05) มีจ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model: TAM) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) จากผลของการวิเคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย  (Beta 
Coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระ
ตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูงแสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการ
วิเคราะห์สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ตามล าดับ 
 
5.2 อภิปรายผล 

ผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 

1. จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ข้างต้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในภาพรวมปัจจัย
ดังกล่าวเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอยู่ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (T-Test ของ
ปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า .05) มีจ านวน 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) จากผลของการวิเคราะห์แต่ละตัวแปร
จะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูงแสดงว่าตัวแปรอิสระ
ตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อยสอดคล้อง
กับ อุษาภูมิถาวร (2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบมี
ร้านค้ากับร้านค้าปลีกทางอินเตอร์เน็ตพบว่าคุณลักษณะของสินค้ากล่าว คือ ความหลากหลายของ
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ผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อรวมทั้งการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และรูปแบบการน าเสนอที่
น่าสนใจมีผลกับการเข้าเป็นสมาชิกของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกทางอินเตอร์เน็ต รวมถึง
ผลการวิจัยของ นพวรรณ มีสมบูรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการผ่านการทางการตลาดออนไลน์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่  กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัย
ธุรกิจบัณฑิตย์ระบุว่าช่องทางการจัดจาหน่ายเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าและของทิวา
วรรณ จันทร์เชื้อ (2553) ที่พบว่าการส่งสินค้าจากเว็บไซต์มีผลต่อการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า เนื่องจากเป็นการช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าสามารถท ารายการได้ทุกที่ทุกเวลาและ
ทราบระยะวันเวลาจัดส่งสินค้าที่แน่นอน 

2. ส าหรับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (T-Test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า .05) มีจ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security) ปัจจัย
ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) สอดคล้องกับ Kotler (2003) ที่ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ (e-shopping) ของผู้บริโภคท่ีเป็นนักศึกษาพบว่าความง่ายในการใช้งานและ บุษบา
มาลาศรี (2544) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยพบว่า
ความปลอดภัยของวิธีการช าระเงินเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากพบ
ปัญหาการมีผู้แอบอ้างนาเลขบัตรเครดิตไปใช้และกลายเป็นหนึ่งปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อ
สินค้าและบริการผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนันทา ตระกูลสิทธิ
ศรี (2555) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุคในประเทศไทยพบว่า
ปัจจัยด้านระบบรักษาความปลอดภัยในการช าระเงินและการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกทางอินเตอร์เน็ตรูปลักษณ์ภายนอกของเว็บไซต์ความรวดเร็วใน
การด าเนินงานความปลอดภัยและรักษาข้อมูลส่วนบุคคล รวมถึงข้อมูลทางการเงินมีผลท าให้เกิดการ
ยอมรับในเทคโนโลยีสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรวิสา งามสรรพ์ (2553) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่
ส่ งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการซื้ อสินค้าออนไลน์  (E-Shopping) ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับและความง่ายในการใช้งานส่งผลท าให้เกิดทัศนคติ
ด้านบวกที่มีต่อการใช้และยอมรับในเทคโนโลยี ณัฐปรียา ทัพมาลี (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตพบว่าผู้บริโภคส่วนมากให้ความส าคัญในเรื่อง
ของการติดตามสอบถามหลังการขายซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ranganathan and Ganapathy 
(2002) ที่ได้กล่าวถึงความแตกต่างของร้านค้าปลีกแบบเดิมกับร้านค้าออนไลน์ โดยระบุว่าช่องทางการ
ติดต่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าของร้านออนไลน์นั้นเป็นสิ่งจ าเป็น เนื่องจากจะท าให้ร้านค้าออนไลน์มี
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ความน่าเชื่อถือมากขึ้นและท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการที่สามารถสอบถามผ่านทางหน้า
เว็บไซต์หรืออีเมลได้เช่นเดียวกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์จากร้านค้า
ออนไลน์ของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการติดต่อกับลูกค้าและการใช้
งานของเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
จากผลการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะ เพ่ือเป็นข้อมูลแก่ผู้ขายสินค้าผ่านแอป

พลิเคชันออนไลน์พัฒนาและวางแผนกลยุทธ์เกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน  
ต่าง ๆ และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี และเป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับผู้ที่สนใจทั่วไปได้ศึกษาเพ่ิมเติมต่อไปดังนี้ 

5.3.1.1 ผู้ขายควรให้ความส าคัญเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ที่ท าให้การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภคสะดวกกว่าการซื้อผ่านช่องทาง
อ่ืน และด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) คือ การให้ความส าคัญเรื่องการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการสื่อสารท าให้ผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ขายมากกว่าช่องทางอ่ืน และการ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถตรวจเช็คสถานะในการสั่งซื้อได้ดี กว่า
ช่องทางอ่ืน 

5.3.1.2 ผู้ขายควรให้ความส าคัญเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  ด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
(Technology Acceptance Model: TAM) การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช่วยผู้บริโภคให้ได้รับ
ความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้นด้านความปลอดภัย (Security) การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีตัวตน
สามารถตรวจสอบได้ และด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการ
จัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือ 
 
5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

5.3.2.1 ควรขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้น โดยการเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างไปยังทั่วประเทศ
เพ่ือให้ครอบคลุมประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ได้มากขึ้น 

5.3.2.2 ควรเพ่ิมปัจจัยด้านอ่ืน ๆ นอกเหนือจากปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์เพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับผู้บริโภค
เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยเพ่ือขอรับทุนมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์คณะ
บริหารธุรกิจ สาขาการจัดการข้อมูลในแบบสอบถามเป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนั้นขอให้ท่านผู้ตอบแบบสอบถามควรเป็นบุคคลที่เคยซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ เพ่ือข้อมูลที่ได้รับจากท่านท าให้ผลการวิจัยออกมาตรงประเด็นที่
ผู้วิจัยได้ตั้งวัตถุประสงค์ไว้และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในครั้งนี้ ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจ
ทั่วไป 
แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อค าถามสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบเพียงข้อเดียว 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ส่วนที ่4 พฤตกิรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
 

ผู้วิจัยใคร่ขอความกรุณาจากท่านช่วยตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความคิดเห็นของ
ท่านและตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด ข้อมูลที่ตอบจะถูกเก็บเป็นความลับและไม่ก่อให้เกิดความ
เสียหายต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่อย่างใดและขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 
ท่านเคยเลือกใช้บริการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์หรือไม่ 

 เคย  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายลงในที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 

1. เพศ 

❏ 1) ชาย   ❏2) หญิง 

2. อายุ 

❏ 1) ต่ ากว่า 20 ปี  ❏ 2) 21 – 30ปี 

❏ 3) 31 – 40ปี   ❏ 4) 41 – 50ปี 

❏ 5) 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

❏ 1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย  ❏ 2) มัธยมปลาย 

❏3) ปวส.   ❏ 4) ปริญญาตรี 

❏ 5) ปริญญาโท   ❏ 6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………… 

5. อาชีพ 

❏1) รับราชการ   ❏2) พนักงานบริษัทเอกชน 

❏3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ❏ 4) เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

❏ 5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน  ❏6) นักเรียน/นักศึกษา 

❏7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………………………………..... 
6. รายได้ต่อเดือน 

❏ 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ❏ 2) 10,001 - 20,000 บาท 

❏ 3) 20,001 - 30,000 บาท  ❏ 4) 30,001 - 40,000 บาท 

❏ 5) 40,001-50,000 บาท  ❏ 6) มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.ผลิตภัณฑ์ (Product)  
1.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีสินค้า 
ให้เลือกหลากหลายกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

1.2 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีคุณภาพดีตรง
ความต้องการ 

     

1.3 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีรูปลักษณ์
สวยงามมากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

2. ราคา (Price)  
2.1 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีราคาถูกกว่าการ
ซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

2.2 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีค่าจัดส่ง
เหมาะสมกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

2.3 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีส่วนลดมากกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
3.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถเลือกรับ
สินค้าได้หลายช่องทางมากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

3.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางมากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

3.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถท าได้
สะดวกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion)  
4.1การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ได้ส่วนลดกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

ระดับความคิดเห็น 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4.2การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการสะสมแต้ม
จากการเล่นเกมส์เพื่อใช้แทนเงินดีกว่าช่องทางอ่ืน 

     

5. การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization)  

5.1การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการสื่อสาร
โดยตรงกับผู้ขายมากกว่าช่องทางอ่ืน 

     

5.2การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถตรวจเช็ค
สถานะในการสั่งซื้อได้ดีกว่าช่องทางอ่ืน 

     

6.การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย 

6.1การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าดีกว่าช่องทางอ่ืน 

     

6.2ระบบในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีความ
ปลอดภัยในการช าระเงินกว่าช่องทางอ่ืน 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
1.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันใช้งานง่าย      

1.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการประมวลผลที่รวดเร็ว
ถูกต้องแม่นย า 

     

1.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช่วยผู้บริโภคให้ได้รับความ
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 

     

2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security)  

2.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีตัวตนสามารถตรวจสอบได้      

2.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีระบบการชาระเงินที่ปลอดภัย      
2.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันสามารถติดตามผลการชาระเงิน
และการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย 

     

3. ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

3.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อ
สินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือ 

     

3.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีนโยบายหรือกฎข้อบังคับใน
การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน 

     

4. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  

4.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางในการให้ 
ค าแนะน าลูกค้าอย่างเหมาะสม 

     

4.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็น
รายบุคคลได้สะดวกรวดเร็วเช่นการสนทนาออนไลน์อีเมลหรือ
ระบบฝากข้อความ (Inbox)  

     

4.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการติดตามหลังการขาย 
อย่างสม่ าเสมอเช่นให้แสดงระดับความคิดเห็นหลังการใช้บริการ 
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ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในทีต่รงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

1. ช่วงเวลาใดท่ีท่านใช้แอปพลิเคชันบ่อยที่สุด 
) ช่วงเช้า (ก่อน 11.00 น.)   ) ช่วงกลางวัน (ตั้งแต่ 11.00 -16.00 น.)  
) ช่วงเย็น (ตั้งแต่ 16.00 - 20.00 น.)  ) ช่วงก่อนนอน (ตั้งแต่ 20.00 น.)  

 

2. ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 
) วันละ 1 - 5 ครั้ง  ) วันละ 6 - 10 ครั้ง 
) วันละ 11 - 15 ครั้ง  ) วันละ 16 ครั้งข้ึนไป 

 

3. ระยะเวลาในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 
) ไม่เกิน 5 นาทีต่อครั้ง ) 6 - 15 นาทีต่อครั้ง 
) 16 - 30 นาทีต่อครั้ง ) 31 - 60 นาทตี่อครั้ง 
) มากกว่า 1 ชั่วโมง 

 

4.แอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์ที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุด 
) Ensogo  ) ) Zalora 
) Shopee  ) ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………… 

 

5. จ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  
) น้อยกว่า 300 บาท ) 300 – 500 บาท  ) 501 – 700 บาท 
) 701 – 900 บาท ) 901 – 1,100 บาท  ) 1,101 – 1,300 บาท 
) 1,301 – 1,500 บาท ) มากกว่า 1,500 บาท 

 

6. สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
) เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย  ) รองเท้า/กระเป๋า 
) นาฬิกา/เครื่องประดับ  ) สินค้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
) หนังสือ    ) ตั๋วเครื่องบิน 

) อาหารและเครื่องดื่ม                     ) เครื่องใช้ในบ้าน 
) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………. 
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาของแบบสอบถาม 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 
1. ผศ.จิรวุฒิ เชิญเกียรติประดับ 

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ า สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
2. อาจารย์ทัศนีย์ อัครพินท์ 

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ า สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
3. อาจารย์นิตยา สุภาภรณ์ 

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ า สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
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การวิเคราะห์ความตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถามโดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
ประเมินโดยผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

 
รายการขอความคิดเห็น 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

 

IOC 

 

สรุปผล 1 2 3 

1. เพศ❏ 1) ชาย ❏ 2) หญิง +1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2. อายุ 

❏ 1) ต่ ากว่า 20 ปี ❏ 2) 20 – 25 ปี 

❏ 3) 26 – 30 ปี ❏ 4) 31 – 35 ปี 

❏ 5) 36 – 40 ปี ❏ 6) 41 – 45 ปี 

❏ 6) 46 – 50 ปี ❏ 7) 51 ปีขึ้นไป 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3. ระดับการศึกษา 

❏ 1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย ❏ 2) มัธยมปลาย 

❏ 3) ปวส. ❏ 4) ปริญญาตรี 

❏ 5) ปริญญาโท❏ 6) ปริญญาเอก 

-1 +1 +1 0.33 ใช้ได้ 

4. อาชีพ 

❏ 1) รับราชการ ❏ 2) พนักงานบริษัทเอกชน 

❏ 3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ❏ 4) เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

❏ 5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน ❏6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

0 0 +1 0.33 ปรับปรุง 

5. รายได้ต่อเดือน 

❏1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  

❏ 2) 10,001 - 20,000 บาท 

❏ 3) 20,001 - 30,000 บาท   

❏ 4) 30,001 - 40,000 บาท 

❏ 5) 40,001-50,000 บาท   

❏6) มากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

 

IOC 

 

สรุปผล 1 2 3 
1.ผลิตภัณฑ์ (Product)   

1.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีสินค้า 
ให้เลือกหลากหลายกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

1.2 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีคุณภาพมากกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

+1 0 +1 0.66 ใช้ได้ 

1.3 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีรูปลักษณ์
สวยงามมากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2. ราคา (Price)   

2.1 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีราคาถูกกว่าการ
ซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2.2 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีค่าจัดส่ง
เหมาะสมกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2.3 สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีส่วนลดมากกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)   
3.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถเลือกรับ
สินค้าได้หลายช่องทางมากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางมากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

-1 +1 -1 -1.0 ตัดออก 

3.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถท าได้
สะดวกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

-1 +1 +1 0.33 ใช้ได้ 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion)   
4.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ได้ส่วนลดกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

-1 +1 +1 0.33 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ (ต่อ)  

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

 

IOC 

 

สรุปผล 
1 2 3 

4.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการสะสม
แต้มจากการเล่นเกมส์เพื่อใช้แทนเงินดีกว่าช่องทางอ่ืน 

-1 +1 +1 
0.33 ใช้ได้ 

5. การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization)   
5.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการ
สื่อสารโดยตรงกับผู้ขายมากกว่าช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

5.2การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถ
ตรวจเช็คสถานะในการสั่งซื้อได้ดีกว่าช่องทางอ่ืน 

-1 +1 +1 0.33 ใช้ได้ 

6.การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย (Security)   
6.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีการเก็บ
รักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าดีกว่าช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

6.2ระบบในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มี
ความปลอดภัยในการช าระเงินกว่าช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



73 
 

 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

 

IOC 

 

สรุปผล 1 2 3 
1. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  

1.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันใช้งานง่าย +1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

1.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการประมวลผลที่รวดเร็ว
ถูกต้องแม่นย า 

0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 

1.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช่วยผู้บริโภคให้ได้รับความ
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (Security)  
2.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีตัวตนสามารถตรวจสอบได้ +1 +1 -1 0.33 ใช้ได้ 

2.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีระบบการชาระเงินที่ปลอดภัย -1 +1 +1 0.33 ใช้ได้ 

2.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันสามารถติดตามผลการชาระเงิน
และการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย 

-1 +1 +1 0.33 ใช้ได้ 

3. ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
3.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อ
สินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือ 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีนโยบายหรือกฎข้อบังคับใน
การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้ 
ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิดความผิดพลาดเช่นการส่งสินค้าผิด 

-1 0 +1 0 ใช้ไม่ได้ 

4. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  
4.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางในการให้ค าแนะน า
ลูกค้าอย่างเหมาะสม 

0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 

4.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็น
รายบุคคลได้สะดวกรวดเร็วเช่นการสนทนาออนไลน์อีเมลหรือ
ระบบฝากข้อความ (Inbox)  

0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 

4.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันมีการติดตามหลังการขาย 
อย่างสม่ าเสมอเช่นให้แสดงระดับความคิดเห็นหลังการใช้บริการ 

0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 
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ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  

รายการขอความคิดเห็น 

 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

 

IOC 

 

สรุปผล    

1. ช่วงเวลาใดท่ีท่านใช้แอปพลิเคชันบ่อยที่สุด 
) ช่วงเช้า (ก่อน 11.00 น.)    
) ช่วงกลางวัน (ตั้งแต่ 11.00 -16.00 น.)  
) ช่วงเย็น (ตั้งแต่ 16.00 - 20.00 น.)   
) ช่วงก่อนนอน (ตั้งแต่ 20.00 น.เป็นต้นไป 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2. ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 
) วันละ 1 - 5 ครั้ง    
) วันละ 6 - 10 ครั้ง 
) วันละ 11 - 15 ครั้ง   
) วันละ 16 ครั้งข้ึนไป 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3. ระยะเวลาในการใช้แอปพลิเคชันเฉลี่ยต่อวัน 
) ไม่เกิน 5 นาทีต่อครั้ง  
) 6 - 15 นาทีต่อครั้ง 
) 16 - 30 นาทีต่อครั้ง   
) 31 - 60 นาทีต่อครั้ง 
) มากกว่า 1 ชั่วโมง 

0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 

4.แอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์ที่ท่านใช้บริการ
บ่อยท่ีสุด 

) Ensogo 
) Lazada 
) Zalora 
) Shopee 
) OLX  
) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………… 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ (ต่อ)  
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รายการขอความคิดเห็น 

 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

 

IOC 

 

สรุปผล    
5. จ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านทางแอป
พลิเคชันค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  

) น้อยกว่า 300 บาท 
) 300 – 500 บาท 
) 501 – 700 บาท 
) 701 – 900 บาท 
) 901 – 1,100 บาท 
) 1,101 – 1,300 บาท 
) 1,301 – 1,500 บาท 
) มากกว่า 1,500 บาท 

-1 +1 +1 0.33 ใช้ได้ 

6. สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านทาง
แอปพลิเคชันออนไลน์บ่อยที่สุด 

) เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย 
) รองเท้า/กระเป๋า 
) นาฬิกา/เครื่องประดับ 
) สินค้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
) หนังสือ 
) ตั๋วเครื่องบิน 
) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………. 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 
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ประวัติผู้วิจัย 
 
ชื่อ นางสาวจิดาภา ธัญญรัตนาวานิช 
วัน เดือน ปีเกิด 10 ธันวาคม 2525 จังหวัดนครราชสีมา 
ประวัติการศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
 คณะบริหารธุรกิจ (MBA) สาขาการจัดการทั่วไป, 2548 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
 คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการทั่วไป, 2545 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน อาจารย์ประจ า มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ จังหวัด นนทบุรี 
ประสบการณ์ท างาน พ.ศ. 2549-2550 ต าแหน่งครู คณะบริหารธุรกิจสถาบันอาชีวะ

ศึกษานครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 
พ.ศ.2550-2558 ต าแหน่งอาจารย์ประจ าสาขาการจัดการ คณะ
บริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยเฉลิมกาญจนา จังหวัดบุรีรัมย์ และ
จังหวัดศรีสะเกษ 
พ.ศ. 2558 – ปัจจุบัน ต าแหน่งอาจารย์ประจ า สาขาการจัดการ
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ จังหวัดนนทบุรี 


