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ABSTRACT 
 

 This study aims to study how demographic characteristics and marketing mix 
factors relate to buying behavior through E-Commerce among consumers in Bangkok. 
The sample were 400 consumers who used to purchase products via e-commerce.  
A questionnaire was used as a tool to collect data. Then, the data were analyzed by 
using descriptive statistics, Chi-square.  
 The results revealed that most of the respondents buy goods via e-
commerce 1-3 times a month, spending time for longer than 30 minutes. Most of 
them buy fashion and beauty products and make  
e-payments. applications used including Lazada, Shopee, and Lineshop etc., 
demographic characteristics including age, income, status, and types of residence 
relates to buying behavior via e-commerce at the statistical significance level of 0.05. 
Moreover, marketing mix factors including product, price, place, and promotion relate 
to frequency of purchase, cost, timing of purchase, payment channels, and purchase 
channels through the e-commerce but product, place, and promotion do not relate 
to the duration of purchasing through E-Commerce. 
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ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

47 

ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

48 

ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

49 

ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

50 

 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 
51 

ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

52 

ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

53 

ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

54 

ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

55 

ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

56 

ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

57 

ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

58 

ตารางที่ 4.40: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

59 

ตารางที่ 4.41: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

60 

ตารางที่ 4.42: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

61 

ตารางที่ 4.43: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

62 

ตารางที่ 4.44: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

63 

 
 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.45: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 
64 

ตารางที่ 4.46: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

65 

ตารางที่ 4.47: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

66 

ตารางที่ 4.48: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

67 

ตารางที่ 4.49: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

68 

ตารางที่ 4.50: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

69 

ตารางที ่4.51: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

70 

ตารางที่ 4.52: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

71 

ตารางที่ 4.53: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

72 

ตารางที่ 4.54: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

73 

ตารางที่ 4.55: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

74 

ตารางที่ 4.56: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

75 

ตารางที่ 4.57: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

76 

 

 



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หนา้ 
ตารางที่ 4.58: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ

สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
77 

ตารางที่ 4.59: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

78 

ตารางที่ 4.60: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

79 

ตารางที่ 4.61: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

80 

ตารางที่ 4.62: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

81 

ตารางที่ 4.63: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

82 

ตารางที่ 4.64: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

83 

ตารางที่ 4.65: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

84 

ตารางที่ 4.66: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

85 

ตารางที่ 4.67: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

86 

ตารางที่ 4.68: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

87 

ตารางที่ 4.69: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

88 

ตารางที่ 4.70: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

89 

 
 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.71: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับความถี่ในการซื้อสินค้า

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
90 

ตารางที่ 4.72: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับความถ่ีในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

91 

ตารางที่ 4.73: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

92 

ตารางที่ 4.74: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

93 

ตารางที่ 4.75: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

94 

ตารางที่ 4.76: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

95 

ตารางที่ 4.77: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

96 

ตารางที่ 4.78: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

97 

ตารางที่ 4.79: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับระยะเวลาเฉลี่ยในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

98 

ตารางที่ 4.80: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับระยะเวลาเฉลี่ย
ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

99 

ตารางที่ 4.81: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ
ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

100 

ตารางที่ 4.82: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

101 

ตารางที่ 4.83: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

102 

 

 



ฒ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.84: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับช่วงเวลาในการ

ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
103 

ตารางที่ 4.85: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

104 

ตารางที่ 4.86: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

105 

ตารางที่ 4.87: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับช่องทางในการช าระ
เงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

106 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในหลาย
ด้าน ทั้งการใช้ชีวิต การดูแลสุขภาพ รูปแบบการท างาน ตลอดจนการซื้อสินค้าและบริการ 
(www.marketingoods.com) เราจะเห็นได้ว่าท่ามกลางวิกฤตโควิด-19 นี้ ถือเป็นปีทองของการขาย
สินค้าออนไลน์ ด้วยสถานการณ์ท่ีคนไม่สามารถออกจากบ้านได้ซึ่งการซื้อของออนไลน์นี้จึงเริ่มเข้ามามี
บทบาทส าคัญในชีวิตคนไทยมากยิ่งข้ึน (“คอนเฟิร์ม!! 2021 โควิดสร้าง ยุคทองออนไลน์”, 2564) ซ่ึง
ส่งผลให้มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซไทยมีแนวโน้มสูงไปถึง 220,000 ล้านบาท โดยในปี 2020 มีอัตราการ
เติบโตสูงขึ้น 35% จากปีก่อนหน้า (“Priceza เผยตัวเลขตลาด E-Commerce ไทยปี 2020”, 2563)  
 การขยายตัวของ E-Commerce นี้ กลับสวนทางกับอัตราการเติบโตของเศรษฐกิจโลก  
(“อี-คอมเมิร์ซ ดาวเด่น โตแรง สวนภาวะเศรษฐกิจขาลง”, 2563) ธุรกิจ B2C และธุรกิจ  
E-Commerce ยังมีการขยายตัวขึ้นเรื่อย ๆ พบว่า มูลค่าตลาดอี-คอมเมิร์ซขยายตัวเพ่ิมข้ึน 
2,762,503.22 ในปี 2561 หรือเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 14.04% (อนุสรณ์ ธรรมใจ, 2563) 
 ในปัจจุบัน เทคโนโลยีเข้ามามีอิทธิพลกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากข้ึน เช่น การติดต่อ 
สื่อสาร การศึกษา การธนาคาร การคมนาคมขนส่ง การท าธุรกิจ และการซื้อของออนไลน์ นอกจากนี้ 
เทคโนโลยีได้รับการพัฒนาให้ใช้ง่ายขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้มากข้ึนด้วยแต่ด้วย
การแข่งขนัทีรุ่นแรงผู้ประกอบการหลาย ๆ แห่งจึงต้องปรับปรุง พัฒนาเพื่อให้การตลาดในองค์กรมี
ประสิทธิภาพและทันสมัยอยู่ตลอดเวลา โดยการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัย เข้ามาใช้ เพ่ือก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 ในปี 2561 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยมากขึ้นเป็น 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน นอกจากนี้คือ
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อาศัยในกรุงเทพฯ คิดเป็น 29.3% ซึ่งมากกว่าผู้ใช้ที่พักอาศัยในต่างจังหวัดคิดเป็น 
10.3% เนื่องจากโครงสร้างพ้ืนฐาน อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครมีประสิทธิภาพและครอบคลุม
กว่าจังหวัดอ่ืน ๆ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) ในปี 2562 ชั่วโมงการใช้
อินเทอร์เน็ตของคนไทยสูงขึ้นถึง 14.5% และพบว่า คนไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 9-10 ชั่วโมง 
22 นาทีต่อวัน ซึ่งเพ่ิมขึ้นจาก ปี 2561 รวม 17 นาที (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2563) 
 การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีช่วยสร้างโอกาสให้กับธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ E-commerce
จากตลาดที่เปิดกว้างมากข้ึนและการลงทุนในแพลตฟอร์มต่าง ๆ รวมทั้งธุรกิจที่สามารถน าเทคโนโลยี 
เข้ามาเป็นเครื่องมือในการประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 

http://www.marketingoods.com/
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Priceza เปิดเผยพฤติกรรมของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาอยู่บน
โลกออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น เช่น การติดต่อสื่อสาร ไปจนถึงการซื้อ-ขายสินค้า โดยการช้อปปิ้งออนไลน์
หรือซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซนั้น กลายมาเป็นกิจกรรมยอดนิยมในโลกออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน (“ตีแผ่พฤติกรรมนักช้อปออนไลน์ไทย”, 2561)  
 จากรายละเอียดข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคท่ีพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรม
การใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดถ้าเทียบกับผู้ที่พักอาศัยในต่างจังหวัดและในปัจจุบันเกิดการเปลี่ยนแปลง
จากสถานการณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ COVID-19 หรือเศรษฐกิจโลก แต่ธุรกิจ  
E-commerce ยังมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือให้
ผู้ประกอบการได้ทราบว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการซื้อสินค้าและเป็นการก าหนดแนวทาง
วางแผนการ ตลาดส าหรับผู้ประกอบการในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 12.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยนี้ต้องการศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทีม่ีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงต้อง
ใช้การค านวณหากลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1970) และก าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% ซึ่ง
ค านวณแล้วได้ จ านวน 384 คน แต่เพ่ือป้องกันความไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถาม จึงได้แจก
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แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยใช้วิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยให้ผู้บริโภค
ที่มีเคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ด าเนินการวิจัยระหว่างเดือนสิงหาคม 2563 ถึงมีนาคม 2564 
 1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ สามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 
  1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา สถานภาพสมรส ประเภทของที่พักอาศัย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
  2) ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพ่ือให้ผู้ประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 เพ่ือให้ผู้ประกอบการทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและน า
ผลวิจัยมาเป็นแนวทางในการท าธุรกิจในอนาคต 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมทุกรูปแบบตั้งแต่การซื้อขายสินค้า/
บริการการช าระเงินและการโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและอ านวย
ความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการเลือกการซื้อสินค้าโดยผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา สถานภาพและประเภทของที่พักอาศัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงเครื่องมือการตลาดที่ต้องน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือ
ก าหนดและ วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดประกอบด้วย 
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าที่ผลิตขึ้นมาเพ่ือเสนอขาย ซึ่งต้องมีคุณภาพและ
ประโยชน์ต่อผู้บริโภค เช่น รูปทรง ตรายี่ห้อ หีบห่อ บริการ การรับประกัน เป็นต้น 
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 ด้านราคา (Price) หมายถึง สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าในรูปแบบเงินตราระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อ  
 ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การน าสินค้าออกสู่ตลาดจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หรือผู้ผลิตเป็นคนขายสินค้าเอง 
 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการขายโดย
ผ่านพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา 
 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้า
แนวความคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัย และเอกสารที่เกี่ยวข้อง โดยมีประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สมมติฐานในการวิจัย 
 2.6 กรอบแนวคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ ระดับการศึกษา ซึ่งส่วนประกอบเหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด
ลักษณะประชากรศาสตร์และสามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มผู้บริโภค รวมทั้งท าให้ง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรทางด้านอ่ืน ๆ ตัวแปรทางด้านประชากรที่ส าคัญ ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2538 ข) 
  1) อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผู้บริโภคทีม่ีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคสินค้า
หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันนักการตลาดจึงน า
ข้อมูลด้านอายุมาใช้ เพ่ือเป็นตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันและเพ่ือจะท าการค้นคว้า
หาความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น ๆ 
  2). เพศ (Sex) หมายถึง เป็นส่วนส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน เพราะว่าในยุค
ปัจจุบันนั้น ตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเมื่อในอดีต 
อย่างเช่น การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่ผู้หญิงออกไปท างานนอกบ้านมากข้ึน  
เป็นต้น  
  3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) หมายถึง ส่วนส าคัญอย่างยิ่งของผู้บริโภค 
นักวิเคราะห์การตลาดจะค านึงถึงจ านวน และลักษณะของบุคคลในครอบครัวที่ใช้สินค้าและยังสนใจ
ในการพิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่เป็นคนตัดสินใจ
จากคนในครอบครัวเพื่อที่จะช่วยท าให้พัฒนากลยุทธ์การตลาดได้อย่างเหมาะสม 
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  4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) หมายถึง 
ตัวแปรที่ส าคัญต่อการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปแล้วจะวิเคราะห์การตลาดจากผู้บริโภคท่ีมี
รายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มที่มีรายได้ต่ าก็เป็นตลาดที่ใหญ่ ปัญหาส าคัญในการวิเคราะห์ส่วน
การตลาดคือ รายได้จะเป็นตัวก าหนดความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค ในขณะเดียวกันการเลือก
ซ้ือสินค้า ทีจ่ริงแล้วอาจใช้เกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตัวก าหนด
เป้าหมายได้ 
 การแบ่งส่วนตลาดประชากรสามารถท าได้โดยการแบ่งลักษณะของผู้บริโภคตาม เพศ การ
ประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส อายุ รายได้ เชื้อชาติ ประเภทและขนาดของใช้ในครอบครัวและ
ลักษณะที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ สิ่งเหล่านี้ ช่วยให้สามารถวิเคราะห์ตลาดได้โดยจ าแนกผู้บริโภคแต่ละ
ประเภทตามที่ก าหนดไว้ได้อย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุหรือกลุ่มรายได้เช่นเดียวกับ ระดับชนชั้นทาง
สังคมท่ีจะถูกก าหนดโดยวัตถุประสงค์ การค านวณดัชนีการชี้วัด 3 ตัวแปร คือ รายได้ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ และในภายหลังในด้านที่อยู่ของผู้บริโภค และรหัสไปรษณีย์ สามารถใช้ข้อมูลร่วมกัน ท าให้
ทราบถึงท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภค การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดใน
การค้นหาและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง (Schiffman & Wisenblit, 2015) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ การศึกษา สถานภาพ และประเภทของที่พักอาศัย เป็นตัวแปรส าคัญท่ีนักการตลาดใช้ในการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายและสามารถน ามาใช้ในการศึกษาส าหรับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าขอบุคคลทีเ่กี่ยวข้องกับการจัดการให้ได้สินค้าและ
บริการทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจทีอ่ยู่ก่อนแล้วและมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท าดังกล่าว การศึกษาโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้ทราบถึงแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุ้นที่ก่อให้เกิดความต้องการซึ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาใน ความรู้สึกของผู้ซื้อ ซึ่ง
เสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายจะไม่สามารถคาดเดาได้ ถึงความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) 
 การที่จะเข้าใจว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้ออย่างไรนั้น จึงจ าเป็นต้องเข้าใจอย่าง ถ่องแท้
ในตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคโดยค าถามท่ีใช้เพื่อวิเคราะห์หาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6Ws
และ1 H ซึ่งประกอบด้วย Who = ใครเป็นผู้ซื้อ What = ซื้ออะไร When = ซื้อเมื่อไหร่ Where = 
ซื้อที่ไหน Why = ซื้อท าไม Whom = ซื้อเพ่ือใคร หรือใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ How = ซื้อ
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อย่างไร และ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Occasions, Outlets และ Operations ตารางที่ 2.1 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

(7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย  
(Who is the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 

1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4P) ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย
และการส่งเสริมการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Object) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ
ต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน  

กลยุทธ์ด้านลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑ์หลัก  
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการ
บริการคุณภาพ คุณลักษณะนวัตกรรม  
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบด้วย ความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ์ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(7Os) 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ(7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ คือ ต้องการ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  
2. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ได้แก่ กลยุทธ์การโฆษณา การขาย
โดยพนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์  
3. กลยุทธ์ด้านราคา  
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 

1. ผู้ริเริ่ม 
2. ผู้มีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ 
4. ผู้ซื้อ 
5. ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและ หรือกลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาด โดยผ่านกลุ่มผู้มีอิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงเดือนหรือ
วันใดของปี  

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการ
ส่งเสริมการตลาด เมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไป
ท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
Supermarket ร้านขายของช า 
ฯลฯ 

กลยุทธ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย โดย
บริษัทจะน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด
เป้าหมายเพ่ือพิจารณาว่าขั้นตอน
ผ่านคนกลางอย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(7Os) 

 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ(7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย  

 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อและมีการใช้สินค้าอย่างไร ซ่ึงการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคนี้จะช่วยวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า โดยเริ่ม
จากการค้นหา การเลือก การตัดสินใจซื้อ การใช้ การประเมิน และเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
เพ่ือตอบสนองความปรารถนาและความต้องการ (G. B. Belch & Belch, 2001 และ Lamb, Hair & 
McDaniel, 2000) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคยังท าให้รู้ถึงสาเหตุที่มีอิทธิพลและท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งการเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจหรือแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคนี้ที่จะท าให้สามารถวิเคราะห์การตลาดในเรื่องการตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลจากการ
สามารถชักน าให้เกิดการซื้อและกลับมาซื้อสินค้าต่อเนื่องเรื่อยไป (ธงชัย สันติวงศ์, 2525) 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิกิริยาที่ก่อให้เกิดความสอดคล้องกันระหว่างสิ่งที่อยู่ใน
ความคิดของบุคคลที่เกิดจากการสั่งสมประสบการณ์ จนเกิดการตกผลึกเป็นแบบเฉพาะของบุคคล กับ
สิ่งกระตุ้นภายนอกท่ีเข้ามากระทบ ความสอดคล้องกัน ของปฏิกิริยาระหว่าง แบบความคิดเฉพาะของ
บุคคลกับสิ่งกระตุ้นภายนอกเกิดจากกระบวนการ ค้นหา การประเมิน การซื้อ การใช้ และการ
ประเมินภายหลังการซื้อและการใช้ กระบวนการดังกล่าวน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายของการซื้อและ
การใช้ คือ สร้างความพึงพอใจให้กับตัวเอง (ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร, 2553) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมทีผู่้บริโภคเกิดค้นหา การซื้อ การประเมิน เพ่ือจะ
ตอบสนองความพึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538 ข) 
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  ในการศึกษาเกี่ยวกับตลาดผู้บริโภคนั้นจะต้องมีความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เป็น
สิ่งส าคัญที่สุดของผู้บริโภคเพ่ือทีจ่ะเข้าใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่แท้จริงว่า เพราะเหตุใดผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ Kotler (2003) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงอาศัย S-R 
Theory ในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค ดังแสดงในภาพที่ 2.2 ดังนี้  
 
ภาพที่ 2.1: แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., & Amstrong, G. (1990). Market an introduction (2nd ed.). New Jersey: 

Prentice-Hall. 
 
  1) สิ่งกระตุ้น เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อ หรือเป็นเหตุจูงใจด้านเหตุผลหรือด้าน 
จิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้นประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
   - สิ่งกระตุ้นทางการตลาด คือสิ่งกระตุ้นที่มาจากส่วนประสมการตลาด  
เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่มีขนาดเล็ก จะต้องก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ เป็นต้น  
   - สิ่งกระตุ้นอืน่ ๆ โดยเป็นสิ่งที่อยู่ภายนอกท่ีบริษทัไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ด้าน
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย เศรษฐกิจที่เติบโต รายได้ของผู้บริโภคท่ีสูงขึ้น 
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  2) คุณลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) เกิดจากปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ปัจจัย
วัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
   - ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสิ่งที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่อีก
รุ่นหนึ่งซึ่งเป็นสิ่งก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม สามารถแบ่งวัฒนธรรมได้แก่ 
วัฒนธรรมพื้นฐานของบุคคลในสังคม วัฒนธรรมย่อยของแต่ละกลุ่มที่ซึ่งมีอยู่ในสังคม ขนาดใหญ่ และ
ชนชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกแตกต่างกันตามระดับฐานะ  
   - ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) ปัจจัยทางสังคม ได้แก่ ครอบครัว 
เพ่ือนร่วมงาน เพื่อนสนิท ซึ่งสถานะและบทบาทนี้ จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า 
   - ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล จาก
ลักษณะส่วนบุคคลทางด้าน ๆ ได้แก่ วัฏจักรชีวิต อายุ อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบ
การใช้ชีวิตและแนวคิดส่วนบุคคล วัฏจักรและอายุ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือหามาบริโภค
ขึ้นอยู่กับอายุของผู้บริโภค เช่น เมื่อเป็นวัยรุ่นก็เลือกแฟชั่นที่เหมาะส าหรับวัยรุ่น เป็นต้น ซ่ึงความ
ต้องการและพฤติกรรมซื้อจะแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงของวัฏจักรชีวิต อาชีพจะน าไปสู่ความ
ต้องการและความจ าเป็นที่ไม่เหมือนกัน โอกาสทางเศรษฐกิจ ซึ่งในการซื้อผลิตภัณฑ์จะขึ้นอยู่กับ 
รายได้ และการออม ทัศนคติเกี่ยวกับการซื้อสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิตรูปแบบการด าเนินใช้ของ
แต่ละคน จะขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคมและกลุ่มอาชีพ 
   - ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย  
    - แรงจูงใจ คือ ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่มีมากซึ่งสามารถกระตุ้น ให้บุคคล
กระท าเพ่ือตอบ สนองความต้องการได้ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล 
    - การรับรู้ เกิดจากสิ่งแวดล้อมหรือประสบการณ์ที่แตกต่างกันก็จะท าให้การ
รับรู้ของแต่ละคนแตกต่างกันออกไป 
    - การเรียนรู้ คือ การเปลี่ยนแปลงในความคิดของผู้บริโภคซึ่งมาจาก
ประสบการณ์ หรือ สัญชาตญาณ ดังนั้นในการวิเคราะห์ตลาดจะใช้แนวคิดนี้เพ่ือเป็นประโยชน์ด้วย
การโฆษณาซ้ า เพ่ือให้เกิดการแรงจูงใจในการซ้ือ ซึ่งความเชื่อและทัศนคติที่เกิดในแง่บวกหรือแง่ลบ
จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และพฤติกรรมการตัดสินใจของแต่ละบุคคล 
  3) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ คือล าดับในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก ่5 
ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลสินค้า การประเมิน การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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  4) การตัดสินใจของผู้ซื้อ จะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ หรือสิ่งกระตุ้นดังที่กล่าวมาแล้ว ยังมี
ประเด็นต่าง ๆ อีกดังนี้ คือ การเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ การเลือกแบรนด์สินค้า ผู้ขาย ช่วงเวลาในการ
ซื้อ และปริมาณสินค้า 
 พฤติกรรมผู้บริโภคมาจากการกระตุ้นจากภายนอกและภายในของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัย
ความต้องการซื้อสินค้า ปัจจัยกระบวนการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นที่ท าให้ต้องการซื้อ มี
ความเชื่องโยงกันแล้วจึงเกิดเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ ออกมา (ณัฐกานต์ กองแก้ม, 2559) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือการศึกษาว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากอิทธิพลใด
หรือสาเหตุใดที่ท าให้มีการตัดสินใจซื้อซ่ึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแท้จริงจะประกอบด้วย ความต้องการ 
ความชอบ ทัศนคติ ความเข้าใจจากทางสังคม ซึ่งสิ่งเหล่านี้ ได้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน
ซึ่งเกิดจากการสร้างและขัดเกลาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเองจากสังคม
และสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันจากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล  
(ชิษณุพงศ์ สุกก่ า, 2560) 
 จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือปฏิกิริยาของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อหรือการใช้สินค้าเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจและตอบสนองต่อความต้องการ
ของตนเองให้มากที่สุด ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากสิ่งกระตุ้น ประกอบด้วย 2 แบบ คือ สิ่งกระตุ้น
ด้านการตลาด 4P ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและส่งเสริมการขาย และสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ เช่น 
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม การเมืองและเทคโนโลยี  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2.3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด หรือเรียกอีกอย่างว่าปัจจัยภายในตลาด หรือปัจจัยทางการตลาด ซึ่ง
เป็นเครื่องมือที่บริษัทควบคุมได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา(Price) การจัดจ าหน่าย 
(Promotion) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกว่า 4P (McCarthy & Perreault,  
1991, p. 522) 
 ปัจจัยทางการตลาดเป็นการควบคุมได้ ซึ่งบริษัทต้องใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย (Bovee, Houston & Thill, 1995) 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจต้องใช้
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การตลาดในตลาด เป้าหมาย (Kotler, 2000, p. 14) หรือเป็นส่วนประกอบ
ที่ส าคัญของกลยุทธ์การตลาด 4 ประการ ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ราคา (Price)  
(3) การจัดจ าหน่าย (Place) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตลาด เป้าหมาย (Kotler, 2003, p. 125) 
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 McCarthy & Perreault (1991) การจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นเครื่องมือส่วนประสม
การตลาดสี่ประเภทกว้าง ๆ ซึ่งพวกเขาเรียกว่า 4P: ผลิตภณัฑ์ ราคา โปรโมชั่นและสถานที่  
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นตัวแปรของนักการตลาดที่ควบคุมได้ 4 
ประการ ซึ่งบริษัทจ าเป็นต้องน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความต้องการของเป้าหมาย (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์, 2534) 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายราคาท่ีย่อมเยา ซึ่งผู้บริโภคเม่ือจ่ายแล้วรู้สึกคุ้มค่า และยังมี
การจ าหน่ายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือให้เกิดความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความ
พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้องที่เรียกว่าส่วนประสมการตลาด 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์, การจัดจ าหน่าย, การ
ก าหนดราคา,การส่งเสริมทางการตลาด หรือเราสามารถเรียกได้ว่า 4P ซึ่งปัจจัยแต่ละตัวมีความส าคัญ
เท่าเทียมกันแต่ขึ้นอยู่กับผู้ประกอบการทีจ่ะให้ความส าคัญกับตัวไหนมากท่ีสุด (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 
2543) 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่กิจการ
ผสมผสานเครื่องมือให้ตอบสนองต่อความต้องการและสร้างความพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมาย แบ่งออก
ได้เป็น 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกัน คือ 4P’s (Kotler, 2000) 
 ส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า คือปัจจัยของการส่วนประสมทา
การตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ทุกส่วนของ
ตัวประกอบมีความส าคัญซึ่งกันและกัน ต้องมีการสอดคล้องและเก้ือหนุนซึ่งกันและกัน จะต้องไม่ขาด
ส่วนใดส่วนหนึ่ง (มยุรี ตั้งพานทอง, 2552) 
 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ผู้ประการน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ
บริษัทเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการขาย (มัณทณา ทิพยชาติ, 2554) 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมผสานที่เข้ากันได้อย่างดีของการสร้างสินค้า
และบริการ การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย ซึ่งมีการจัดออกแบบให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และการ
ส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย การก าหนดส่วนประสมการตลาด จ าเป็นจะต้อง ค านึงถึง
ความต้องการของตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 
องค์ประกอบหลัก 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือเรียกว่า 4P ซึ่งเป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ 
ควบคุมได้ การด าเนินการเพ่ือให้เข้าถึงตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพจะต้องก าหนดกิจกรรม 
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ของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตัว กระท าพร้อม ๆ กันไปเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ถึงมือผู้บริโภค และ 
ได้รับความพอใจสูงสุด (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทีต่ลาดสามารถควบคุมได้ เป็นกลุ่มของ
เครื่องมือที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มเป้าหมาย และเพ่ือสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ดังนั้นนักการตลาดจะต้อง พัฒนาให้สอดคล้องเหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า ให้ได้มากท่ีสุด (ศิรินทิพย์ เหลืองสุดใจชื้น, 2559) 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าบริการเคลื่อนย้ายจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้ใช้หรือผู้บริโภค การแสวงหา วิเคราะห์ส ารวจเพ่ือดันผลิตภัณฑ์สู่ผู้ใช้หรือผู้บริโภค 
เป็นเครื่องมือเพ่ือเปิดช่องทางให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าซื้อเพ่ิมและซื้อต่อเนื่อง (สมชาติ กิจยรรยง, 2561)
 จากข้อความดังกล่าว สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดที่ผสมผสานกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 3 การจัดจ าหน่าย (Place) 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 2.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 
  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สนองความจ าเป็นของมนุษย์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะเป็น
คุณสมบัติที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์จะประกอบด้วย ตัวผลิตภัณฑ์ ชื่อสินค้า การ
บรรจุห่อ วัสดุ อุปกรณ์ สถานที่ ความคิด หรือองค์การ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2534) 
  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ท าขึ้นมาเพ่ือขาย และจะต้องมีความ
เหมาะสมตรงกับความต้องการของลูกค้า เช่น รูปทรง สี กลิ่น ขนาด คุณภาพ ตรายี่ห้อ หีบห่อ 
บริการ การรับประกัน เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ หมายความกว้างของ
ผลิตภัณฑ์ ที่รวมถึงองค์ประกอบส าคัญ 3 ประการด้วยกัน คือ ตัวสินค้าส่วนที่ช่วยเสริมคุณค่าของ
สินค้า และการให้บริการต่อเนื่องการขาย การให้บริการต่อเนื่องการขาย (Servicing) เพ่ือเป็นการให้
ความสะดวกและความมั่นใจการซื้อว่าสินค้าท่ีเขาซื้อไปจะใช้ประโยชน์ได้ตามความคาดหมายและ
ใช้ได้ ทนทาน เช่น ในการซื้อเครื่องรับโทรทัศน์ซึ่งเป็นของหนัก ขนย้ายล าบาก ผู้ขายอาจจะให้บริการ 
จัดส่งสินค้าให้ถึงที่อยู่ผู้จัดซื้อ รวมทั้งการติดตั้งให้จนใช้การได้และอาจจะมีการรับประกันซ่อมให้ โดย
ไม่คิดค่าใช้จ่ายในช่วงระยะเวลาหนึ่งภายหลังที่ซื้อไป (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ขายโดยธุรกิจเพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
โดยต้องค านึงถึงปัจจัย 2 อย่างคือความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
  ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งแรกที่จะสามารถบอกได้ว่ากิจการนั้นพร้อมในการท าธุรกิจ
มากแค่ไหนคือ จะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขายเป็นสินค้าที่มีตัวตน ความคิด บริการที่จะตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ 
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  จากข้อความดังกล่าว สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง 
สินค้าท่ีผลิตและขายเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าอาจจะเป็นสินค้าท่ีมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน 
ซึ่งต้องประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ บุคคล หรือองค์การซึ่งจะต้องมีประโยชน์และ
คุณค่าต่อลูกค้า 
  2) ราคา (Price) 
  ราคา (Price) เป็นสิ่งทีบ่อกมูลค่าในการซื้อสินค้า หรือบริการในแบบเงินตรา เป็นสิ่งที่
ช่วยในการก าหนดราคา นโยบาย และกลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ (ปราณี ทองทิพย์ และมังกร  
ปุมก่ิง, 2539, หน้า 115) ได้กล่าวเกี่ยวกับราคาไว้ดังนี้ ราคา คือ องค์ประกอบหนึ่งของ ส่วนประสม
การตลาดเพื่อก่อให้เกิดรายได้ตามจุดมุ่งหมายของการประกอบธุรกิจ ราคา หมายถึง "จ านวนเงินที่ผู้
ซื้อจ่ายโดยก าหนดจากมูลค่าและอรรถประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อและผู้ขายอย่างสูงสุด (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่
ผู้บริโภคให้การยอมรับและมีความยินดีจ่ายเพราะสินค้ามีความคุ้มค่า" ราคา (Price) การตั้งราคาขาย 
ต้องพอเหมาะกับก าลังซื้อของลูกค้า สินค้าหลายอย่าง จึงต้องขนาดต่าง ๆ กัน เพ่ือก าหนดราคาได้
ตามขนาด ตามก าลังซื้อของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
  ราคา (Price) โดยทั่วไปจะหมายถึง จ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บจากสินค้าหรือบริการ แต่
ในวงกว้างหมายถึง ผลรวมของคุณค่าที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือให้ได้รับประโยชน์ของการมีหรือใช้งาน
สินค้าหรือบริการโดยก่อนที่จะซื้อมักจะต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่ได้รับและราคาที่ต้องจ่ายของ
ผลิตภัณฑ์ ในการตั้งราคาจะมีพ้ืนฐานมาจากการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์มากกว่าต้นทุนของ 
ผู้ขาย การตั้งราคาบนพื้นฐานคุณค่าของผลิตภัณฑ์มี 2 ประเภท ได้แก่ การตั้งราคาโดยพิจารณาจาก 
คุณภาพและบริการที่ราคาสมเหตุสมผล และการเพ่ิมคุณค่าเข้าไปสินค้าและบริการเพ่ือสร้างความ
แตกต่างซึ่งจะมีการตั้งราคาท่ีสูงวัตถุประสงค์ของการตั้งราคามี 4 แบบ คือ 
   - เพ่ือความพึงพอใจด้านก าไร เน้นได้ก าไรสูงสุด 
   - เพ่ือท ายอดขายสูงสุดและเติบโต ตั้งก าไรปานกลาง เน้นขายจ านวนมาก 
   - เพ่ือกีดกันการแข่งขันไม่เน้นก าไรมาก ท าเพ่ือป้องกันไม่ให้มีคู่แข่งเข้ามาในตลาด 
   - เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดในธุรกิจเดียวกัน 
  จากข้อความดังกล่าว สรุปว่าปัจจัยส่วนประทางการตลาดด้านราคา (Price) หมายถึง 
มูลค่าของสินค้าซึ่งเป็นตัวก าหนดก าไรและต้นทุนของสินค้า และให้ผู้บริโภคใช้เพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้า 
  3) การจัดจ าหน่าย (Place) 
  การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นการน าผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดไว้ไปสู่กลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย ซึ่งหมายรวมถึง การพิจารณาว่าจะสามารถจ าหน่ายผ่านคนกลางได้อย่างไร และมี
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การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์อย่างไร ดังนั้นการน าผลิตภัณฑ์ (Placing the Product) ออกสู่ตลาด
เป้าหมายจะมี 2 ส่วนส าคัญ เรียกว่า ส่วนประสมในการจัดจ าหน่าย (Distribution Mix) ดังนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2534)  
   - ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution or Distribution Channel) 
หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่ท ากิจกรรมหรือหน้าที่ที่น าผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ 
   - การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง การเคลื่อนย้ายสินค้าที่
ไปยังสถานที่ที่ต้องการ และเวลาที่เหมาะสม 
  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจ าหน่าย กระจายสินค้า ให้สอดคล้องกับ 
พฤติกรรมการซื้อและสร้างความสะดวกแก่ผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
  4) สถานที่ หรือช่องทางการจ าหน่าย (Place) คือการกระจายสินค้า ไปสู่ผู้บริโภค 
สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ ถูกช่องทาง โดยมีการขนส่ง เก็บรักษาสินค้าและบริการสินค้าคงเหลือ 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึงช่องทางทีป่ระกอบด้วยองค์กรหรือกิจกรรมใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากองค์การไปยังตลาด ซึ่งจะต้องเป็นการน าผลิตภัณฑ์ย้ายไปในลักษณะ
ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
  การจัดจ าหน่าย (Place) สินค้าที่ผลิตขึ้นมาได้นั้น แม้ว่าจะมีคุณภาพดีหากผู้บริโภคไม่
ทราบแหล่งซื้อก็ไม่สร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดังนั้นในการ
วิเคราะห์การตลาดจะต้องทราบว่าที่ไหน เมื่อไหร่ และใครที่จะเสนอขายผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย
นั้นแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ช่องทางการจ าหน่ายและการแจกจ่าย การกระจายสินค้าเข้าถึงผู้บริโภค 
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะ
น าสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่า
กลุ่มเป้าหมายคือใครและควรกระจายสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภค ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมาก
ที่สุด 
 จากข้อความดังกล่าว สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
หมายถึง การกระจายสินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภค เพ่ือให้สนองต่อความต้องการของลูกค้าและทันเวลาโดย
ผ่านช่องทางการขายต่าง ๆ ซึ่งเส้นทางนั้นอาจจะต้องผ่านคนกลาง หรือตัวแทนจ าหน่าย 
  4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายและ
ตลาด เป้าหมาย โดยวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร หรือให้เกิดแรงจูงใจ และพฤติกรรมการซื้อ        
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2534) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การพยายามสร้างแรงจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้า ประกอบด้วย (1) การโฆษณา (2) การประชาสัมพันธ์ (3) การส่งเสริมการขาย 
เช่น ลด แลก แจก แถม (4) การขายด้วยบุคคล (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) การส่งเสริมการตลาด ใน
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ฐานะที่เป็นกิจกรรมทางการตลาดกลุ่ม หนึ่งในส่วนประสมการตลาดจึงเป็นเครื่องมือของนักการตลาด
ที่ใช้ในการแจ้งเพ่ือชี้ชวนและชักน าลูกค้าเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เครื่องมือที่นักการตลาดอาจ
ใช้เป็นประโยชน์ในการแจ้งเพ่ือชักชวนท าให้เกิดการขายมาก ๆ อย่างรวดเร็วโดยมีก าไรอยู่มากมาย
หลายอย่าง รวมเรียกว่าส่วนประสมการสื่อสารการตลาดหรือกิจกรรมการส่งเสริม เพ่ือบรรลุจุด
มุ่งหวัง ซึ่งประกอบด้วยวัตถุประสงค์ส าคัญ ดังนี้ (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 
  1) การเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior Modification) 
  2) การแจ้งข่าวสารข้อมูล (Information) 
  3) การโน้มน้าวชักจูง (Persuading) 
  4) การส่งเสริมเพ่ือเตือนความจ า (Reminder Promotion) 
 การจะเลือกใช้วิธีการส่งเสริมแบบใดนั้นย่อมต้องขึ้นอยู่กับแต่ละกรณี และทุกวิธีมีส่วนที่จะ
ท าให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนทั้งนั้น ไม่ในระยะสั้นก็ระยะยาว นักการตลาดใช้การส่งเสริม การตลาดเพื่อ
กระตุ้นเพ่ือซื้อ เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองที่เป็นที่พอใจ และเป็นไปในแนวทางที่ต้องการ 
 การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กระบวนการเพ่ือแจ้งข้อมูลและจูงใจให้
กลุ่มเป้าหมายมีการเปลี่ยนแปลงในด้านความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม รวมถึงเพ่ิมการรับรู้และ
การจดจ าในผลิตภัณฑ์ไปด้วย เช่น การแจกส่วนลด การแจกของแถม การขายผลิตภัณฑ์รวมกัน
(Bundle Products) เป็นต้น การส่งเสริมการตลาด มี 5 ประเภท ได้แก่ 
  1) การโฆษณา (Advertising) แบ่งเป็น 2 แบบ คือ Offline ซึ่งเป็นวิธีการแบบเดิม เช่น 
การติดป้ายโฆษณาบนสถานีรถไฟฟ้า ป้ายโฆษณา โฆษณาทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และ Online ซ่ึง
เป็นวิธีการแบบใหม่ เช่น โฆษณาค่ันหน้าบนแอปพลิเคชั่น Grab (InterstitialAd) โฆษณาคั่นใน 
YouTube (Superstitial) เป็นต้น 
  2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การท ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อ
สังคม เช่น กิจกรรม CSR กิจกรรมกับกลุ่มสมาชิก เป็นต้น โดยผลลัพธ์ คือ เพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์ด้าน
บวกให้กับบริษัท และท าให้บริษัทเป็นที่รู้จักในวงกว้างผ่านการแชร์ในสังคมออนไลน์ ซึ่งเรียกว่า
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เช่น เครือบริษัทของเอ็มเคสุกี้บริจาคเงิน 100 ล้านบาท ให้
โรงพยาบาลศิริราชเพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วย เป็นต้น 
  3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาซื้อ
สินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขายและโอกาสในการซื้อจากกลุ่มผู้บริโภคเช่น การมอบเงินคืน 
ส าหรับการซื้อครั้งต่อไป (Cash Back) เป็นต้น 
  4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การตลาดที่ต้องได้รับอนุญาตจากลูกค้า
ก่อน เช่น การส่ง SMS หรืออีเมล หาลูกค้าเพ่ือแจ้งข่าวสาร หรือการตลาดที่ปรับตามความชอบของ
ลูกค้า 
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  5) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) คือ การน าเสนอขายสินค้าและ
บริการด้วยพนักงาน โดยพนักงานขายที่ดีจะต้องมีคุณภาพในการให้บริการ (Service Quality) ได้แก่ 
น่าเชื่อถือ (Reliability) รับผิดชอบ (Responsiveness) รับประกัน (Assurance) เอาใจใส่ 
(Empathy) และจับต้องได้ (Tangibles) (คมสัน ตันสกุล, 2561) 
 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาในเรื่องกระบวนการสื่อสาร ไปยัง
กลุ่มผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงสินค้าที่จะน าเสนอขาย 
 จากข้อความดังกล่าว สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารและการโน้มน้าวใจเพ่ือสนับสนุนกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย ประกอบด้วย การโฆษณาทั้งแบบ Offline และ Online การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งความหมายดังกล่าวนี้จะใช้เป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศิรินทิพย์ เหลืองสุดใจชื้น (2559) ได้ศึกษา เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็น
นักศึกษาปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามผลการวิจัย พบว่า ด้านความน่าเชื่อถือของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ภาพรวมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภคมีความน่าเชื่อถือของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น ก็จะท า
ให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากข้ึน และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไม่มี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์เป็นการซื้อสินค้าท่ี
ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าท่ีต้องการได้ ผู้ซื้อจะไม่มีความม่ันใจต่อสินค้าท่ีจะได้รับหรือสินค้า
ช ารุดเสียหาย ซึ่งผู้บริโภคจะมีความเสี่ยงในการถูกโกงราคา หรือสินค้าอาจมีการโอ้อวดเกินจริงโดยที่
ไม่สามารถตรวจสอบได้จึงรู้สึกถึงความไม่ปลอดภัยและไม่มีความน่าเชื่อถือพอส าหรับผู้บริโภคท าให้
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 
 ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ 
Application Shopee ในประเทศไทย โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นคนที่เคยใช้ Application Shopee ใน
การซื้อสินค้าและบริการในประเทศไทย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง กลุ่มอายุที่ใช้ Application Shopee มากที่สุด คือ อายุ 21-25 
ปี สถานที่พัก คือ ภาคกลาง อาชีพคือ ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท รายได้ จ านวน 20,000 บาทขึ้นไป 
และผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ คือ สินค้าที่ 
ผู้ใช้บริการสนใจมากที่สุด เป็นสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันทีท่ีเมื่อมสี่วนลด
ในช่วงเวลาต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่ซื้อจาก Application Shopee ในโทรศัพท์มือถือ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีผลต่อ Application Shopee มาก
ที่สุด เนื่องมาจากมีการจัดระยะเวลาของโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่ไม่เพียงพอท าให้ผู้บริโภคบางรายอาจเกิด
ความชอบหรือไม่ชอบแตกต่างกัน ดังนั้นจึงควรเพ่ิมระยะเวลาของโปรโมชั่นส าหรับการซื้อครั้งแรก
หรือการคิดค่าขนส่งสินค้าฟรี เพ่ือที่จะตอบสนองความพึงพอใจ ในการซื้อสินค้าของลูกค้า อันดับที่ 2 
คือ ปัจจัยด้านราคา เนื่องจากสินค้าท่ีจ าหน่ายใน Application Shopee มีการตั้งราคาท่ีถูกกว่าตลาด
ทั่วไปและยังได้รับส่วนลดในการซื้อสินค้าในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อันดับที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เพราะมีการเข้าถึงที่ง่ายและสะดวก เพียงแต่จะเกิดความซับซ้อนในการค้นหาร้านค้าหรือ
สินค้าท่ีต้องการเพียงเล็กน้อยแต่ก็สามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้เป็นอย่างดี อันดับที่ 4 ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์ท่ีจ าหน่าย นั้นมีผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเคยชินในการซื้ออยู่เป็นประจ าท าให้
ผู้บริโภคเกิดความชินในการเลือกหาร้านค้าต่าง ๆ ที่ตนเองต้องการหากมีข้อมูลที่ผู้บริโภคสงสัยก็
สามารถติดต่อกับร้านค้าได้โดยตรง หรือหากเป็นผู้บริโภครายใหม่ที่ต้องการซื้อสินค้าก็สามารถค้นหา
ร้านค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวก และผลการทดสอบสมมติฐานด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจรมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee ในประเทศไทย 
เนื่องจากเมื่อมีการประชาสัมพันธ์โฆษณา สินค้าและโปรโมชั่นที่ทาง Application Shopee ได้มอบ
ให้กับลูกค้าในช่องทางอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก ทาง Application ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ 
Facebook Instagram เพ่ิมมากข้ึนท าให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วรวมถึงการจัดกิจกรรม
ออกบูทตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ เพ่ือท าให้ผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ได้รู้จัก Application Shopee มาก
ยิ่งขึ้น 
 ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคใน 
อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน โดยใช้ Google Form เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี มีระดับ 
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาท างาน น้อยกว่า 1 ปี 
และมีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่สื่อที่ใช้คือ Facebook มีพฤติกรรมการซื้อ 1–2 ครั้งต่อ 
เดือน และเลือกซ้ือในราคาน้อยกว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้าน
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ประชากรศาสตร์มีผลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อและความถี่ในการซื้อสินค้าแตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 
เนื่องจากสินค้ามีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการและมีความแปลกใหม่ ด้านราคามีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ เนื่องจากสินค้ามีราคาระบุไว้ชัดเจน และราคา
คุ้มค่าด้านการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ เนื่องจาก
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา การจัดแสดงสินค้าอย่างเป็นระเบียบ เป็นสัดส่วนง่ายต่อการ
เลือกซื้อสินค้าด้านส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ 
เนื่องจาก มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณา ให้ผู้บริโภครู้จักอย่างทั่วถึงมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
อย่างสม่ าเสมอ เช่น การลดราคา แจกสินค้า เป็นต้น 
 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 405 คนผ่านทางแบบสอบถามทางออนไลน์ และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลค่าทาง
สถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง 64.4% มีอายุระหว่าง 21-25 ปี ระดับปริญญาตรี อาชีพกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน 
และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระดับ 15,000–25,000 บาท แอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์ที่
กลุ่มตัวอย่างเคยใช้ ซึ่งสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ เคยใช้ Lazada มากที่สุด คิดเป็น 27% 
รองลงมา คือ Ensogo คิดเป็น 18% ตามล าดับ ความถี่ในการซื้อสินค้าเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) ของ
กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ที่ซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 44% รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อเดือน คิดเป็น 44% ตามล าดับ และปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งในเรื่องแอปพลิเคชั่นมีสินค้า
หลากหลายและตรงตามความต้องการ ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
ประมวลผลที่ถูกต้องแม่นย าของแอปพลิเคชัน ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ส่งผลทั้ง
ในเรื่องแอปพลิเคชันมีตัวตนที่ตรวจสอบได้ มีมีการเก็บขอ้มูลที่น่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านการให้บริการส่วน
บุคคลและความสวย งามของแอปพลิเคชัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคปัจจัยการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผล เนื่องมาจากผู้บริโภคเห็นว่ามีปัจจัยอ่ืนที่
ส าคัญกว่าเช่นความหลากหลายของสินค้า และช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือจัดส่ง เป็นต้น ปัจจัยด้าน
ราคา มีค่าบริการจัดส่งที่เหมาะสมซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งในเรื่องราคาค่าจัดส่งที่เหมาะสม ความมี
ชื่อเสียง ความโดดเด่น และความแตกต่าง ของสินค้า รวมถึงการจัดส่งสินค้าที่ตรงต่อเวลา และปัจจัย



21 

ด้านการประชาสัมพันธ์การสื่อสารกับผู้บริโภคและความมีชื่อเสียงของแอปพลิเคชันส่งผลเชิงลบ 
เนื่องจากการเห็นโฆษณาซ้ า ๆ หรือการแจ้งเตือนมากเกินไป ท าให้ผู้บริโภคอาจเกิดความร าคาญได้ 
 
2.5 สมมติฐานในการวิจัย 
 2.5.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิด 
 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

  

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ  
- อายุ  
- อาชีพ 
- ระดับรายได้  
- ระดับการศึกษา  
- สถานภาพสมรส 
- ประเภทของที่พักอาศัย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านการจัดจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน 

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ทราบถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัยตามหัวข้อ ดังนี้ 
 3.1 ประชากร 
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือสินค้าระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร การแจกจ่ายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Google 
Form) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีของ Cochran (1953) ซึ่งเป็นการก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และก าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% หรือ
ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 ดังสูตรต่อไปนี้ 
 
   สูตร   n=   P (1-P)2 z 
      e2 
  โดยก าหนดให้ n= ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
      P= สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร (ถ้าไม่ทราบ p=0.5) 
      e= สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% 
      z= ทีค่วามเชื่อมั่นที่ก าหนดไวที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(เชื่อม่ัน 95%) 
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แทนค่า  n = 0.5 (1-0.5) 1.962 
            0.052 
        = 384.16 
 จากการค านวณท าให้ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 384 คน แต่เพ่ือป้องกันความไม่สมบูรณ์ของ 
แบบสอบถามที่จะได้รับจากผู้ตอบ จึงได้แจกแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด  
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
  1) ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ผู้บริโภคท่ี
เคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2) ก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1953) ได้
จ านวน 384 คน แต่เพ่ือป้องกันความไม่สมบูรณ์ของ แบบสอบถามที่จะได้รับจากผู้ตอบ จึงได้แจก
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
  3) เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยได้ไป
สอบถามเบื้องต้นว่าใช่กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ต้องการหรือไม่ ถ้าใช่จึงได้ท าการแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวโดยผ่าน Google Form 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มี 7 ค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ การศึกษา สถานภาพ และประเภทของที่พักอาศัย 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 7 ค าถาม 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดทีม่ีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่ายและด้าน
การส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบ Likert Scale 
 เกณฑ์การให้คะแนนส าหรับค าถามตามมาตรวัดแบบ Likert Scale นั้น มีเกณฑ์การให้ 
คะแนนค าตอบ ดังต่อไปนี้ 
  คะแนน 5 หมายถึง ส าคัญมากท่ีสุด 
  คะแนน 4 หมายถึง ส าคัญมาก 
  คะแนน 3 หมายถึง ส าคัญปานกลาง 
  คะแนน 2 หมายถึง ส าคัญน้อย 
  คะแนน 1 หมายถึง ส าคัญน้อยที่สุด 
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 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะเป็นค าถามแบบเปิด เพ่ือให้
ผู้วิจัยได้น าไปปรับปรุงแก้ไข และเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในอนาคต 
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม  
 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม มีข้ันตอนดังนี้ 
  1) ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากเอกสารตารางและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นตัวอย่าง
ในการสร้างแบบสอบถาม 
  2) ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ที่ให้บริการซื้อสินค้าและบริการทาง
อินเทอร์เน็ต 
  3) น าความรู้ที่ได้มาออกแบบสร้างเป็นแบบสอบถาม โดยให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ท่ีตั้ง
ไว้เพ่ือใช้เป็นแบบประเมินพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของกลุ่มตัวอย่าง 
  4) น าแบบสอบถามที่เสร็จเรียบร้อยส่งให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระตรวจสอบ
เพ่ือความถูกต้องและสมบูรณ์ 
  5) ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ 
  6) น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลแล้วน าข้อมูลมาตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนน าไป
วิเคราะห์ 
  7) น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
และน ามาปรับปรุงแก้ไข จากนั้นจึงน าไปใช้ทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 30 ชุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะน า
ผลลัพธ์ที่ได้จาการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) และความสอดคล้อง
กันในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยก าหนดเกณฑ์ความเชื่อมั่นของเครื่องมือภาพรวมที่สัมประสิทธิ์อัลฟาไม่น้อยกว่า 
0.70 (Cronbach, 1970) ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม 
Cronbach’s Alpha Coefficient 

กลุ่มทดลอง (n = 30) กลุ่มตัวอย่าง (n = 400) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.872 0.865 

2. ด้านราคา 0.894 0.896 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม 
Cronbach’s Alpha Coefficient 

กลุ่มทดลอง (n = 30) กลุ่มตัวอย่าง (n = 400) 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 0.843 0.850 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.882 0.881 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.954 0.955 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละปัจจัยที่ท าการศึกษาวิจัย ประกอบด้วยข้อมูล
ส่วนบุคคล ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และระดับความพึงพอใจโดยใช้สถิติพ้ืนฐาน เช่น ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นต้น 
  1) หาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่าง 
  2) หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะห์
ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
 เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ Chi-Square 
เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
 



 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจกแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด จากนั้นน าข้อมูลมา
วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผู้วิจัยได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามหัวข้อ ต่อไปนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 168 42.0 

หญิง 232 58.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง มีจ านวน 232 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 58.0 และเป็นชาย จ านวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.0 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 



27 

ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าอายุ 20 ปี 13 3.3 

อายุ 20-25 ปี 94 23.5 

อายุ 26-30 ปี 203 50.7 

อายุ 31-35 ปี 73 18.3 

อายุมากกว่า 35 ปี 17 4.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุเป็น 26-30 ปี มี
จ านวน 203 ราย คิดเป็นร้อยละ 50.7 อายุ 20-25 ปี มีจ านวน 94 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.5 อายุ 
31-35 ปี มีจ านวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.3 อายุมากกว่า 35 ปี มีจ านวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 
4.3 และต่ ากว่าอายุ 20 ปี มีจ านวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ3.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 80 20.0 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 262 65.5 

พนักงานบริษัท 53 13.3 

ธุรกิจส่วนตัว 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 262 ราย คิดเป็นร้อยละ 65.5 นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 80 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 20.0 พนักงานบริษัท มีจ านวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.3 และธุรกิจส่วนตัวมี
จ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

5,000-10,000 บาท 52 13.0 

10,001–15,000 บาท 52 13.0 

15,001–20,000 บาท 173 43.3 

20,001 บาทข้ึนไป 123 30.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001–
20,000 บาท มีจ านวน 173 ราย คิดเป็นร้อยละ 43.3 20,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 123 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 30.8 5,000-10,000 บาท และ 10,001–15,000 บาท มีจ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.0 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมปลาย 3 0.8 

มัธยมปลาย 27 6.8 

ปริญญาตรี 349 87.3 

ปริญญาโท 20 5.0 

ปริญญาเอก 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 349 ราย คิดเป็นร้อยละ 87.3 มัธยมปลาย มีจ านวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 
6.8 ปริญญาโท มีจ านวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ5.0 ต่ ากว่ามัธยมปลาย มีจ านวน 3 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 0.8 และปริญญาเอก มีจ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 223 55.8 

แต่งงาน 163 40.8 

หย่าร้าง 14 3.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพสมรส โสดมี
จ านวน 223 ราย คิดเป็นร้อยละ 55.8 มีสถานภาพสมรส แต่งงาน มีจ านวน 163 ราย คิดเป็นร้อยละ 
40.8 และมีสถานภาพสมรส หย่าร้าง มีจ านวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทที่พักอาศัย 
 

ประเภทที่พักอาศัย จ านวน ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 70 17.5 

อาคารพาณิชย์ 54 13.5 

ทาวน์เฮาส์ 43 10.8 

อพาร์ทเมนท์ 85 21.3 

คอนโดมิเนียม 141 35.3 

อ่ืน ๆ 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีลักษณะที่อยู่อาศัย 
เป็นคอนโดมิเนียม มีจ านวน 141 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.3 อพาร์ทเมนท ์มีจ านวน 85 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 21.3 บ้านเดี่ยว มีจ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.5 อาคารพาณิชย์ มีจ านวน 54 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 13.5 ทาวน์เฮาส์ มีจ านวน 43 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.8 และอ่ืน ๆ มี 7 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
ตารางที ่4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   

 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 1-3 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 241 ราย คิดเป็นร้อยละ 60.3 ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 4-6 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 118 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.5 
7-10 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 34 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.5 และมากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 7 
ราย คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง 271 67.8 

501-1,000 บาทต่อครั้ง 92 23.0 

1,001-2,000 บาทต่อครั้ง 32 8.0 

มากกว่า 2,000 บาทต่อครั้ง 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการ 
ซื้อสินคา้ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 271 ราย คิดเป็น 

ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

1-3 ครั้งต่อเดือน 241 60.3 

4-6 ครั้งต่อเดือน 118 29.5 

7-10 ครั้งต่อเดือน 34 8.5 

มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน 7 1.8 

รวม 400 100.0 
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ร้อยละ 67.8 501-1,000 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.0 1,001-2,000 บาทต่อ
ครั้ง มีจ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.0 และมากกว่า 2,000 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 5 ราย คิดเป็น
รอ้ยละ 1.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระยะเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากกว่า 30 นาท ีมีจ านวน 212 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.0 มี
ระยะเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 21-30 นาท ีมีจ านวน 79 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 19.8 มีระยะเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 11-20 นาท ีมีจ านวน 55 
ราย คิดเป็นร้อยละ 13.8 มีระยะเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 6-10 นาท ีมี
จ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.8 และมีระยะเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ไม่เกิน 5 นาที มีจ านวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

9.00–12.59 น. 9 2.3 

13.00–16.59 น. 38 9.5 

(ตารางมีต่อ) 

ระยะเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 5 นาที 19 4.8 

6-10 นาที 35 8.8 

11-20 นาท ี 55 13.8 

21-30 นาท ี 79 19.8 

มากกว่า 30 นาที 212 53.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.11 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

17.00–20.59 น. 97 24.3 

21.00–00.00 น. 205 51.2 

หลัง 00.00 น. 51 12.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการซื้อสินค้า

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในช่วงเวลา 21.00–00.00 น. มีจ านวน 205 ราย คิดเป็นร้อยละ 
51.2 ช่วง 17.00–20.59 น. มีจ านวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.3 ช่วงหลัง 00.00 น. มีจ านวน 51 
ราย คิดเป็นร้อยละ 12.8 ช่วง 13.00–16.59 น.มีจ านวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.5 และช่วง 9.00–
12.59 น. มีจ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.12: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าแฟชั่นและความสวยความงาม 338 39.9 

อาหารและเครื่องดื่ม 53 6.3 

เครื่องใช้ไฟฟ้า 46 5.4 

โทรศัพท์–อุปกรณ์สื่อสาร 44 5.2 

เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้าน 74 8.7 

อาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 219 25.8 

ของเล่น-สินค้าแม่และเด็ก 11 1.3 

อุปกรณ์กีฬา 8 0.9 

อุปกรณ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง 14 1.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.12 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทของสินค้าท่ีซื้อ
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 

ประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

อุปกรณ์ยานยนต์ 5 0.6 

เครื่องเขียน หนังสือและดนตรี 35 4.1 

อ่ืนๆ 1 0.1 

รวม 848 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีประเภทของสินค้าท่ีซื้อ
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น สินค้าแฟชั่นและความสวยความงาม มีจ านวน 338 ราย คิด
เป็นร้อยละ 39.9อาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพมีจ านวน 219 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.8 
เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้านมีจ านวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.7 อาหารและเครื่องดื่มมีจ านวน 
53 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.3 เครื่องใช้ไฟฟ้า มีจ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.4 โทรศัพท์–อุปกรณ์
สื่อสาร มีจ านวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.2  เครื่องเขียน หนังสือและดนตรี มีจ านวน 35 ราย คิด
เป็นร้อยละ 4.1 ของเล่น-สินค้าแม่และเด็กมีจ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.3 อุปกรณ์กีฬา มี
จ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.9 อุปกรณ์ยานยนต์มีจ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.6 และอ่ืน ๆ มี
จ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการช าระเงินในการซื้อ

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ช่องทางการช าระเงินในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 40 10.0 

Mobile Banking 73 18.3 

ATM 3 0.8 

โอน/ช าระผ่านบัญชีธนาคาร 268 67.0 

AirPay Wallet 9 2.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการช าระเงินใน
การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางการช าระเงินในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

Cash on Delivery (ช าระเงินปลายทาง) 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่องทางการช าระเงินในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้วยการโอน/ช าระผ่านบัญชีธนาคาร มีจ านวน 268 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 67.1 Mobile Banking มีจ านวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.3 บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 
มีจ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.0 AirPay Wallet มีจ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 Cash on 
Delivery (ช าระเงินปลายทาง) มีจ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.8 และ ATM มีจ านวน 3 ราย คิด
เป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

Application Shopping Online (Lazada Shopee 
Lineshop) 

339 84.8 

Instagram 35 8.8 

Facebook 15 3.8 

Line 9 2.3 

Twitter 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่องทางในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Application Shopping Online (Lazada Shopee Line shop) 
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มีจ านวน 339 ราย คิดเป็นร้อยละ 84.8 Instagram มีจ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.8 
Facebook มีจ านวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.8 Line มีจ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 และ 
Twitter มีจ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.5ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. แปลค่า 

ด้านผลิตภัณฑ์(Product) 3.58 0.62 ส าคัญมาก 

ด้านราคา (Price) 3.55 0.60 ส าคัญมาก 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 3.68 0.70 ส าคัญมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.48 0.62 ส าคัญปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.68 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.70 
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.62) 
รองลงมา คือ ด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.60) 
รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 (ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = 0.62) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

(ตารางมีต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. แปลค่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)    

1. สินค้ามีคุณภาพดี 3.56 0.65 ส าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับ ส าคัญมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 
0.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับส าคัญมาก มีสินค้า
ให้เลือกซื้อหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด เท่ากับ 3.65 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.72) 
รองลงมา คือ การจัดส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.70) 
รองลงมา คือ สินค้ามีคุณภาพดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.65) รองลงมา 
มีบริการหลังการขาย หากสินค้าช ารุดหรือเสียหาย สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ
3.47 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.69) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านราคา  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. แปลค่า 

ด้านราคา (Price) 
   1. สินค้ามีราคาถูกกว่าการซื้อแบบ Offline 3.61 0.70 ส าคัญมาก 

2. สามารถต่อรองราคากับทางร้านค้าได้ 3.33 0.74 ส าคัญปานกลาง 

3. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น AirPay 
Wallet Mobile Banking บัตรเครดิต ช าระผ่าน 
ATM และช าระเงินปลายทาง 

3.67 0.74 

ส าคัญมาก 

4. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 3.58 0.66 ส าคัญมาก 

รวม 3.55 0.60 ส าคัญมาก 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. แปลค่า 

2. มีสินค้าให้เลือกซ้ือหลากหลาย 3.65 0.72 ส าคัญมาก 

3. การจัดส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 3.62 0.70 ส าคัญมาก 

4. มีบริการหลังการขาย หากสินค้าช ารุดหรือเสียหาย 
สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ 

3.47 0.69 
ส าคัญปานกลาง 

 รวม 3.58 0.62 ส าคัญมาก 
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับ ส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.60) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ ส าคัญมากมีช่องทางการ
ช าระเงินที่หลากหลาย เช่น AirPay Wallet Mobile Banking บัตรเครดิต ช าระผ่าน ATM และช าระ
เงินปลายทาง มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด เท่ากับ 3.67 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.74) รองลงมา คือ 
สินค้ามีราคาถูกกว่าการซื้อแบบ Offline มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.70
รองลงมา คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 (ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = 0.66) รองลงมา คือ สามารถต่อรองราคากับทางร้านค้าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 (ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.74) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านการจัดจ าหน่าย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. แปลค่า 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
   1. เว็บไซต์/แอปพลิเคชันง่ายต่อการใช้งาน 3.65 0.70 ส าคัญมาก 

2. สามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อได้ 3.68 0.73 ส าคัญมาก 

3. มีความสะดวกในการซื้อสินค้าและใช้บริการ
ตลอด 24 ชั่วโมง 

3.70 0.77 
ส าคัญมาก 

4. มีร้านค้าให้เลือกหลายร้าน 3.67 0.75 ส าคัญมาก 

รวม 3.68 0.70 ส าคัญมาก 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับ ส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 (ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = 0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ ส าคัญ
มาก มีความสะดวกในการซื้อสินค้าและใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด เท่ากับ 3.70 
(ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.77) รองลงมา คือ สามารถตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อได้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.68 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.73) รองลงมา คือ มีร้านค้าให้เลือกหลายร้าน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 3.67) รองลงมา คือ เว็บไซต์/แอปพลิเคชันง่ายต่อการใช้
งานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.70) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. แปลค่า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   1. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสม่ าเสมอ เช่น 

การ Live สดขายสินค้า หรือการแจก Code ส่วนลด 
3.53 0.68 

ส าคัญมาก 

2. พรีเซนเตอร์มีความน่าเชื่อถือ 3.45 0.65 ส าคัญปานกลาง 

3. มีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น
ต่าง ๆ ผ่านทาง E-mail หรือการส่งข้อความ SMS 

 
3.45 

 
0.72 ส าคัญปานกลาง 

รวม 3.48 0.62 ส าคัญปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ ส าคัญปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 (ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับส าคัญมาก มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสม่ าเสมอ เช่น การ Live สดขายสินค้า หรือการ
แจก Code ส่วนลด มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 3.53 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.68) รองลงมา 
คือ พรีเซนเตอร์ มีความน่าเชื่อถือและมีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่าน
ทาง E-mail หรือการส่งข้อความ SMS มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.45 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.65) 
และ(ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.72) ตามล าดับ 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลกับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.20-4.26 
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ตารางที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

เพศ รวม Chi-
Square 

Sig. 

ชาย หญิง 

1-3 ครั้งต่อเดือน 98 143 241 3.423 0.331 

40.7% 59.3% 100.0% 
4-6 ครั้งต่อเดือน 55 63 118 

46.6% 53.4% 100.0% 

7-10 ครั้งต่อเดือน 14 20 34 
41.2% 58.8% 100.0% 

มากกว่า 10 ครั้งต่อ
เดือน 

1 6 7 

14.3% 85.7% 100.0% 
รวม 168 232 400 

42.0% 58.0% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 3.423, p = 0.331 กล่าวได้ว่า
ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

อายุ รวม Chi-
Square 

Sig. 

ต่ า
กว่า 
20 ปี 

20-
25 ปี 

26-
30 ปี 

31-35 
ปี 

มาก 
กว่า 
35 ปี 

1-3 ครั้งต่อ
เดือน 

11 50 107 58 15 241 43.046 0.000 

4.6% 20.7
% 

44.4
% 

24.1
% 

6.2% 100.0
% 

4-6 ครั้งต่อ
เดือน 

1 32 70 14 1 118 

0.8% 27.1
% 

59.3
% 

11.9
% 

0.8% 100.0
% 

7-10 ครั้งต่อ
เดือน 

0 7 25 1 1 34 
0.0% 20.6

% 
73.5
% 

2.9% 2.9% 100.0
% 

มากกว่า 10 
ครั้งต่อเดือน 

1 5 1 0 0 7 

14.3
% 

71.4
% 

14.3
% 

0.0% 0.0% 100.0
% 

รวม 13 94 203 73 17 400 

 3.3% 23.5
% 

50.7
% 

18.3
% 

4.3% 100.0
% 

 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 43.046 , p = 0.000 กล่าวได้
ว่าผู้บริโภคที่ช่วงอายุต่างกัน มีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

อาชีพ รวม Chi-
Square 

Sig. 

นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนัก 
งานบริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

1-3 ครั้งต่อ
เดือน 

48 159 31 3 241 16.809 0.052 

19.9% 66.0% 12.9% 1.2% 
100.0

% 

4-6 ครั้งต่อ
เดือน 

22 78 16 2 118 

18.6% 66.1% 13.6% 1.7% 
100.0

% 

7-10 ครั้งต่อ
เดือน 

5 25 4 0 34 

14.7% 73.5% 11.8% 0.0% 
100.0

% 
มากกว่า 10 
ครั้งต่อเดือน 

5 0 2 0 7 

71.4% 0.0% 28.6% 0.0% 
100.0

% 
รวม 80 262 53 5 400 

20.0% 65.5% 13.3% 1.3% 
100.0

% 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.058 Chi-Square = 16.809, p = 0.052  
กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
 
 
 



42 

ตารางที่ 4.23: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

รายได้ต่อเดือน รวม Chi-
Square 

Sig. 
5,000-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001–
20,000 
บาท 

20,001 
บาทข้ึน

ไป 

1-3 ครั้งต่อ
เดือน 

36 22 82 101 241 57.636 0.000 
14.9% 9.1% 34.0% 41.9% 100.0% 

4-6 ครั้งต่อ
เดือน 

10 20 70 18 118 

8.5% 16.9% 59.3% 15.3% 100.0% 
7-10 ครั้งต่อ
เดือน 

3 9 20 2 34 

8.8% 26.5% 58.8% 5.9% 100.0% 

มากกว่า 10 
ครั้งต่อเดือน 

3 1 1 2 7 
42.9% 14.3% 14.3% 28.6% 100.0% 

รวม 52 52 173 123 400 
13.0% 13.0% 43.3% 30.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 57.636,  
p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.24: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา รวม Chi 
square 

Sig. 
ต่ ากว่า
มัธยม
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญา
เอก 

1-3 ครั้งต่อ
เดือน 

1 16 212 11 1 241 7.966 0.788 
0.4% 6.6% 88.0% 4.6% 0.4% 100.0% 

4-6 ครั้งต่อ
เดือน 

2 6 103 7 0 118 

1.7% 5.1% 87.3% 5.9% 0.0% 100.0% 
7-10 ครั้งต่อ
เดือน 

0 5 27 2 0 34 

0.0% 14.7% 79.4% 5.9% 0.0% 100.0% 

มากกว่า 10 
ครั้งต่อเดือน 

0 0 7 0 0 7 
0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

รวม 3 27 349 20 1 400 
0.8% 6.8% 87.3% 5.0% 0.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ระดับการศึกษาไม่ มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 7.966, p = 
0.788 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.25: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ความถี่ในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

สถานภาพสมรส รวม Chi-
Square 

Sig. 
โสด สมรส หม้าย/

หย่าร้าง 
1-3 ครั้งต่อเดือน 153 82 6 241  

 
 

24.623 

 
 
 

0.000 

63.5% 34.0% 2.5% 100.0% 

4-6 ครั้งต่อเดือน 55 57 6 118 
46.6% 48.3% 5.1% 100.0% 

7-10 ครั้งต่อเดือน 9 23 2 34 
26.5% 67.6% 5.9% 100.0% 

มากกว่า 10 ครั้งต่อ
เดือน 

6 1 0 7 

85.7% 14.3% 0.0% 100.0% 
รวม 223 163 14 400 

55.8% 40.8% 3.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 24.623, p = 
0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.26: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ลักษณะที่อยู่อาศัย รวม Chi-
Square 

Sig. 
บ้าน
เดี่ยว 

อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อพาร์ท 
เมนท์ 

คอนโด
มิเนียม 

อ่ืนๆ 

1-3 ครั้งต่อเดือน 47 19 16 55 100 4 241 41.238 
 

0.000 
19.5
% 

7.9% 6.6% 
22.8
% 

41.
5% 

1.7
% 

100
.0% 

4-6 ครั้งต่อ
เดือน 

19 28 17 22 30 2 118 

16.1
% 

23.7
% 

14.4
% 

18.6
% 

25.
4% 

1.7
% 

100
.0% 

7-10 ครั้งต่อ
เดือน 

2 7 8 7 9 1 34 

5.9% 
20.6
% 

23.5
% 

20.6
% 

26.
5% 

2.9
% 

100
.0% 

มากกว่า 10 
ครั้งต่อเดือน 

2 0 2 1 2 0 7 
28.6
% 

0.0% 
28.6
% 

14.3
% 

28.
6% 

0.0
% 

100
.0% 

รวม 70 54 43 85 141 7 400 
17.5
% 

13.5
% 

10.8
% 

21.3
% 

35.
3% 

1.8
% 

100
.0% 

 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 41.238,  
p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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 4.4.2 ปัจจัยส่วนบุคคลกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน 
แต่ละครั้ง 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง ปรากฏผลดังตารางที่ 4.27–4.33 
 
ตารางที่ 4.27: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 
 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

เพศ รวม Chi-
Square 

Sig. 

ชาย หญิง 
น้อยกว่า 500 บาท 
ต่อครั้ง 

116 155 271 7.266 0.064 

42.8% 57.2% 100.0% 
501-1,000 บาทต่อครั้ง 31 61 92 

33.7% 66.3% 100.0% 

1,001-2,000 บาท 
ต่อครั้ง 

17 15 32 
53.1% 46.9% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาท 
ต่อครั้ง 

4 1 5 

80.0% 20.0% 100.0% 
รวม 168 232 400 

42.0% 58.0% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 7.266, 
p = 0.064  กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

อายุ รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ า
กว่า 
20 ปี 

20-
25 ปี 

26-
30 ปี 

31-
35 ปี 

มาก 
กว่า 
35 ปี 

น้อยกว่า 500 บาท
ต่อครั้ง 

12 46 136 67 10 271 55.765 0.000 

4.4% 
17.0
% 

50.2
% 

24.7
% 

3.7
% 

100.
0% 

501-1,000 บาทต่อ
ครั้ง 

1 39 43 4 5 92 

1.1% 
42.4
% 

46.7
% 

4.3% 
5.4
% 

100.
0% 

1,001-2,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 6 24 1 1 32 

0.0% 
18.8
% 

75.0
% 

3.1% 
3.1
% 

100.
0% 

มากกว่า 2,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 3 0 1 1 5 

0.0% 
60.0
% 

0.0% 
20.0
% 

20.0
% 

100.
0% 

รวม 13 94 203 73 17 400 
 

3.3% 
23.5
% 

50.7
% 

18.3
% 

4.3
% 

100.
0% 

 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 55.765, p = 
0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

อาชีพ รวม Chi-
Square 

Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนัก 
งาน

บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

น้อยกว่า 500 
บาทต่อครั้ง 

38 197 34 2 271 34.439 0.000 
14.0% 72.7% 12.5% 0.7% 100.0% 

501-1,000 
บาทต่อครั้ง 

35 41 13 3 92 

38.0% 44.6% 14.1% 3.3% 100.0% 
1,001-2,000 
บาทต่อครั้ง 

5 22 5 0 32 

15.6% 68.8% 15.6% 0.0% 100.0% 

มากกว่า 
2,000 บาท
ต่อครั้ง 

2 2 1 0 5 

40.0% 40.0% 20.0% 0.0% 100.0% 

รวม 80 262 53 5 400 

20.0% 65.5% 13.3% 1.3% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.058 Chi-Square = 34.439, 

p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

รายได้ต่อเดือน รวม Chi-
Square 

Sig. 
5,000-
10,000 
บาท 

10,001–
15,000 
บาท 

15,001–
20,000 
บาท 

20,001 
บาทข้ึนไป 

น้อยกว่า 500 บาท
ต่อครั้ง 

27 23 120 101 271  
 
 
 

60.639 

 
 
 
 

0.000 

10.0% 8.5% 44.3% 37.3% 100.0% 

501-1,000 บาท 
ต่อครั้ง 

23 22 32 15 92 

25.0% 23.9% 34.8% 16.3% 100.0% 
1,001-2,000 บาท
ต่อครั้ง 

2 7 21 2 32 

6.3% 21.9% 65.6% 6.3% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 0 0 5 5 
0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0% 

รวม 52 52 173 123 400 
13.0% 13.0% 43.3% 30.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.30 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 Chi-Square = 
60.639, p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า
มัธยม
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญาตรี ปริญญา 
โท 

ปริญญา
เอก 

น้อยกว่า 500 
บาทต่อครั้ง 

2 16 245 7 1 271 18.098 0.113 
0.7% 5.9% 90.4% 2.6% 0.4% 100.0% 

501-1,000 
บาทต่อครั้ง 

1 8 72 11 0 92 

1.1% 8.7% 78.3% 12.0% 0.0% 100.0% 
1,001-2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 3 28 1 0 32 

0.0% 9.4% 87.5% 3.1% 0.0% 100.0% 

มากกว่า 2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 0 4 1 0 5 
0.0% 0.0% 80.0% 20.0% 0.0% 100.0% 

รวม 3 27 349 20 1 400 
0.8% 6.8% 87.3% 5.0% 0.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 
18.098, p = 0.113 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในแต่ละครั้ง 

สถานภาพสมรส รวม Chi-
Square 

Sig. 

โสด สมรส 
หม้าย/
หย่าร้าง 

น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง 150 112 9 271 7.230 0.300 

55.4% 41.3% 3.3% 100.0% 

501-1,000 บาทต่อครั้ง 57 32 3 92 
62.0% 34.8% 3.3% 100.0% 

1,001-2,000 บาทต่อครั้ง 12 18 2 32 
37.5% 56.3% 6.3% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาทต่อ
ครั้ง 

4 1 0 5 

80.0% 20.0% 0.0% 100.0% 
รวม 223 163 14 400 

55.8% 40.8% 3.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
7.230, p = 0.300 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

 
 จากตารางที่ 4.33 พบว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
30.023, p = 0.012 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
 

ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้า
ผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

ลักษณะที่อยู่อาศัย รวม Chi-
Square 

Sig. 

บ้าน
เดี่ยว 

อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อพาร์ท 
เมนท์ 

คอนโด 
มิเนียม 

อ่ืนๆ 

น้อยกว่า 
500 บาท 
ต่อครั้ง  

40 27 24 64 111 5 271 30.023 
 

0.012 

14.8
% 

10.0% 8.9% 23.6
% 

41.0% 1.8% 100.0
% 

501-1,000 
บาทต่อครั้ง 

21 19 13 16 21 2 92 

22.8% 20.7% 14.1% 17.4% 22.8% 2.2% 100.0
% 

1,001-2,000 
บาทต่อครั้ง 

8 8 5 5 6 0 32 
25.0% 25.0% 15.6% 15.6% 18.8% 0.0% 100.0

% 
มากกว่า 
2,000 บาท
ต่อครั้ง 

1 0 1 0 3 0 5 

20.0% 0.0% 20.0% 0.0% 60.0% 0.0% 100.0
% 

รวม 70 54 43 85 141 7 400 

17.5% 13.5% 10.8% 21.3% 35.3% 1.8% 100.0
% 



53 

 4.4.3 ปัจจัยส่วนบุคคลกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน 
แต่ละครั้ง 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งปรากฏผล ดังตารางที ่4.34–4.40 

 
ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 
 

การใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน 

แต่ละครั้ง 

เพศ รวม Chi-
Square 

Sig. 

ชาย หญิง 

น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง 116 155 271 7.266 0.064 

42.8% 57.2% 100.0% 
501-1,000 บาทต่อครั้ง 31 61 92 

33.7% 66.3% 100.0% 
1,001-2,000 บาทต่อครั้ง 17 15 32 

53.1% 46.9% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาทต่อ
ครั้ง 

4 1 5 
80.0% 20.0% 100.0% 

รวม 168 232 400 

42.0% 58.0% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.34 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 7.266,  
p = 0.064 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคที่มีเพศท่ีแตกต่างกันมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

การใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

อายุ รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 
ปี 

31-35 
ปี 

มาก 
กว่า 35 

ปี 

น้อยกว่า 500 บาท
ต่อครั้ง 

12 46 136 67 10 271 55.765 0.000 
4.4% 17.0% 50.2% 24.7% 3.7% 100.0% 

501-1,000 บาทต่อ
ครั้ง 

1 39 43 4 5 92 

1.1% 42.4% 46.7% 4.3% 5.4% 100.0% 
1,001-2,000 บาทต่อ

ครั้ง 
0 6 24 1 1 32 

0.0% 18.8% 75.0% 3.1% 3.1% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 3 0 1 1 5 
0.0% 60.0% 0.0% 20.0% 20.0% 100.0% 

รวม 13 94 203 73 17 400 
 3.3% 23.5% 50.7% 18.3% 4.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 55.765,  
p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุต่างกันมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

การใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

อาชีพ รวม Chi-
Square 

Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนัก 
งาน

บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

น้อยกว่า 500 บาทต่อ
ครั้ง 

38 197 34 2 271 34.439 0.000 

14.0% 72.7% 12.5% 0.7% 
100.0

% 
501-1,000 บาทต่อ
ครั้ง 

35 41 13 3 92 

38.0% 44.6% 14.1% 3.3% 
100.0

% 
1,001-2,000 บาทต่อ
ครั้ง 

5 22 5 0 32 

15.6% 68.8% 15.6% 0.0% 
100.0

% 

มากกว่า 2,000 บาท
ต่อครั้ง 

2 2 1 0 5 

40.0% 40.0% 20.0% 0.0% 
100.0

% 

รวม 80 262 53 5 400 

20.0% 65.5% 13.3% 1.3% 
100.0

% 
 
 จากตารางที ่4.36 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.058 Chi-Square = 34.439, 
p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

การใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

รายได้ต่อเดือน รวม Chi-
Square 

Sig. 
5,000-
10,000 
บาท 

10,001–
15,000 
บาท 

15,001–
20,000 
บาท 

20,001 
บาทข้ึน

ไป 

น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง 27 23 120 101 271 60.639 0.000 
10.0% 8.5% 44.3% 37.3% 100.0% 

501-1,000 บาทต่อครั้ง 23 22 32 15 92 

25.0% 23.9% 34.8% 16.3% 100.0% 
1,001-2,000 บาทต่อครั้ง 2 7 21 2 32 

6.3% 21.9% 65.6% 6.3% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาทต่อครั้ง 0 0 0 5 5 
0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0% 

รวม 52 52 173 123 400 
13.0% 13.0% 43.3% 30.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.37 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
60.639, p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

การใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน
แต่ละครั้ง 

ระดับการศึกษา รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า
มัธยม
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา 
โท 

ปริญญา
เอก 

น้อยกว่า 500 
บาทต่อครั้ง 

2 16 245 7 1 271 18.098 0.113 

0.7% 5.9% 90.4% 2.6% 0.4% 100.0% 
501-1,000 บาท

ต่อครั้ง 
1 8 72 11 0 92 

1.1% 8.7% 78.3% 12.0% 0.0% 100.0% 

1,001-2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 3 28 1 0 32 
0.0% 9.4% 87.5% 3.1% 0.0% 100.0% 

มากกว่า 2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 0 4 1 0 5 
0.0% 0.0% 80.0% 20.0% 0.0% 100.0% 

รวม 3 27 349 20 1 400 

0.8% 6.8% 87.3% 5.0% 0.3% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
18.098, p = 0.113 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

การใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

สถานภาพสมรส รวม Chi-
Square 

Sig. 
โสด สมรส หม้าย/

หย่าร้าง 
น้อยกว่า 500 บาทต่อ
ครั้ง 

150 112 9 271 7.230 0.300 

55.4% 41.3% 3.3% 100.0% 

501-1,000 บาทต่อครั้ง 57 32 3 92 
62.0% 34.8% 3.3% 100.0% 

1,001-2,000 บาทต่อ
ครั้ง 

12 18 2 32 
37.5% 56.3% 6.3% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาทต่อ
ครั้ง 

4 1 0 5 

80.0% 20.0% 0.0% 100.0% 
รวม 223 163 14 400 

55.8% 40.8% 3.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.39 พบว่า สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
7.230, p = 0.300 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.40: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

การใช้จ่ายในการ 
ซ้ือสินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน 

แต่ละครั้ง 

ลักษณะที่อยู่อาศัย รวม Chi-
Square 

Sig. 
บ้านเดี่ยว อาคาร

พาณิชย์ 
ทาวน์ 
เฮาส์ 

อพาร์ท 
เมนท์ 

คอนโด
มิเนียม 

อ่ืนๆ 

น้อยกว่า 500 บาท
ต่อครั้ง 

40 27 24 64 111 5 271  
30.023 
 

0.012 

14.8% 10.0% 8.9% 23.6% 41.0% 1.8% 100.0% 
501-1,000 บาทต่อ

ครั้ง 
21 19 13 16 21 2 92 

22.8% 20.7% 14.1% 17.4% 22.8% 2.2% 100.0% 

1,001-2,000 บาท
ต่อครั้ง 

8 8 5 5 6 0 32 
25.0% 25.0% 15.6% 15.6% 18.8% 0.0% 100.0% 

มากกว่า 2,000 
บาทต่อครั้ง 

1 0 1 0 3 0 5 
20.0% 0.0% 20.0% 0.0% 60.0% 0.0% 100.0% 

รวม 70 54 43 85 141 7 400 

17.5% 13.5% 10.8% 21.3% 35.3% 1.8% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.40 พบว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
30.023, p = 0.012 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
 4.4.4 ปัจจัยส่วนบุคคลกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง ปรากฏผลดังตารางที่ 4.41–4.47 
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ตารางที่ 4.41: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

เพศ รวม Chi-
Square 

Sig. 
ชาย หญิง 

ไม่เกิน 5 นาที 7 12 19 2.574 0.631 

36.8% 63.2% 100.0% 
6-10 นาที 11 24 35 

31.4% 68.6% 100.0% 

11-20 นาท ี 23 32 55 
41.8% 58.2% 100.0% 

21-30 นาท ี 32 47 79 

40.5% 59.5% 100.0% 
มากกว่า 30 นาที 95 117 212 

44.8% 55.2% 100.0% 
รวม 168 232 400 

42.0% 58.0% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.41 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 Chi-Square 2.574, 
p = 0.631 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.42: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยใน
การสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่
ละครั้ง 

อายุ รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า 20 

ปี 
20-25 ปี 26-30 ปี 30-35 ปี มาก 

กว่า 35 
ปี 

ไมเ่กิน 5 นาที 1 13 4 1 0 19 82.947 0.000 

5.3% 68.4% 21.1% 5.3% 0.0% 100.0% 
6-10 นาที 3 19 11 1 1 35 

8.6% 54.3% 31.4% 2.9% 2.9% 100.0% 

11-20 นาท ี 2 22 25 4 2 55 
3.6% 40.0% 45.5% 7.3% 3.6% 100.0% 

21-30 นาท ี 1 15 46 17 0 79 
1.3% 19.0% 58.2% 21.5% 0.0% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 6 25 117 50 14 212 

2.8% 11.8% 55.2% 23.6% 6.6% 100.0% 
รวม 13 94 203 73 17 400 

3.3% 23.5% 50.7% 18.3% 4.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.42 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 82.947,  
p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.43: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยใน
การสั่งซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
ในแต่ละครั้ง 

อาชีพ รวม Chi-
Square 

Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนัก 
งานบริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

ไม่เกิน 5 นาที 14 2 2 1 19 93.198 0.000 

73.7% 10.5% 10.5% 5.3% 100.0% 
6-10 นาที 21 10 3 1 35 

60.0% 28.6% 8.6% 2.9% 100.0% 

11-20 นาท ี 13 35 7 0 55 
23.6% 63.6% 12.7% 0.0% 100.0% 

21-30 นาท ี 11 56 12 0 79 
13.9% 70.9% 15.2% 0.0% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 21 159 29 3 212 

9.9% 75.0% 13.7% 1.4% 100.0% 
รวม 80 262 53 5 400 

20.0% 65.5% 13.3% 1.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.43 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 93.198,  
p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.44: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยใน
การสั่งซื้อสินค้า

ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
ในแต่ละครั้ง 

รายได้ต่อเดือน รวม Chi-
Square 

Sig. 
5,000-
10,000 
บาท 

10,001–
15,000 
บาท 

15,001–
20,000 
บาท 

20,001 
บาทข้ึนไป 

ไม่เกิน 5 นาที 8 6 1 4 19 67.679 0.000 

42.1% 31.6% 5.3% 21.1% 100.0% 
6-10 นาที 11 9 9 6 35 

31.4% 25.7% 25.7% 17.1% 100.0% 

11-20 นาท ี 8 13 26 8 55 
14.5% 23.6% 47.3% 14.5% 100.0% 

21-30 นาท ี 8 10 35 26 79 
10.1% 12.7% 44.3% 32.9% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 17 14 102 79 212 

8.0% 6.6% 48.1% 37.3% 100.0% 
รวม 52 52 173 123 400 

13.0% 13.0% 43.3% 30.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.44 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
67.679, p= 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.45: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยใน
การสั่งซื้อสินค้า
ผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
ในแต่ละครั้ง 

ระดับการศึกษา รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า
มัธยม
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา 
โท 

ปริญญา
เอก 

ไม่เกิน 5 นาที 0 2 13 4 0 19 29.679 0.020 
0.0% 10.5% 68.4% 21.1% 0.0% 100.0% 

6-10 นาที 0 2 29 4 0 35 
0.0% 5.7% 82.9% 11.4% 0.0% 100.0% 

11-20 นาท ี 0 7 46 2 0 55 

0.0% 12.7% 83.6% 3.6% 0.0% 100.0% 
21-30 นาท ี 2 6 66 4 1 79 

2.5% 7.6% 83.5% 5.1% 1.3% 100.0% 

มากกว่า 30 
นาท ี

1 10 195 6 0 212 
0.5% 4.7% 92.0% 2.8% 0.0% 100.0% 

รวม 3 27 349 20 1 400 
0.8% 6.8% 87.3% 5.0% 0.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.45 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-
Square = 29.679, p = 0.020 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ย
ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.46: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในแต่ละครั้ง 

สถานภาพสมรส รวม Chi-
Square 

Sig. 

โสด สมรส 
หม้าย/
หย่าร้าง 

ไม่เกิน 5 นาที 17 2 0 19 20.662 0.008 
89.5% 10.5% 0.0% 100.0% 

6-10 นาที 26 9 0 35 
74.3% 25.7% 0.0% 100.0% 

11-20 นาท ี 23 29 3 55 

41.8% 52.7% 5.5% 100.0% 
21-30 นาท ี 46 29 4 79 

58.2% 36.7% 5.1% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 111 94 7 212 
52.4% 44.3% 3.3% 100.0% 

รวม 223 163 14 400 

55.8% 40.8% 3.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.46 พบว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 
20.662, p = 0.008 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.47: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ย
ในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

ลักษณะที่อยู่อาศัย รวม Chi-
Square 

Sig. 
บ้าน 
เดี่ยว 

อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อพาร์ท 
เมนท์ 

คอนโด
มิเนียม 

อ่ืนๆ 

ไม่เกิน 5 นาที 8 2 4 1 2 2 19 79.155 
 

0.000 
42.1% 10.5% 21.1% 5.3% 10.5% 10.5% 100.0% 

6-10 นาที 11 2 8 5 6 3 35 
31.4% 5.7% 22.9% 14.3% 17.1% 8.6% 100.0% 

11-20 นาท ี 7 15 11 10 11 1 55 

12.7% 27.3% 20.0% 18.2% 20.0% 1.8% 100.0% 
21-30 นาท ี 12 7 7 22 30 1 79 

15.2% 8.9% 8.9% 27.8% 38.0% 1.3% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 32 28 13 47 92 0 212 
15.1% 13.2% 6.1% 22.2% 43.4% 0.0% 100.0% 

รวม 70 54 43 85 141 7 400 
17.5% 13.5% 10.8% 21.3% 35.3% 1.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.47 พบว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-
Square = 79.155, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีระยะเวลา
เฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน  
 4.4.5 ปัจจัยส่วนบุคคลกับช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.48-4.54 
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ตารางที่ 4.48: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เพศ รวม Chi-
Square 

Sig. 
ชาย หญิง 

9.00–12.59 น. 4 5 9 17.772 0.001 
44.4% 55.6% 100.0% 

13.00–16.59 น. 20 18 38 

52.6% 47.4% 100.0% 
17.00–20.59 น. 41 56 97 

42.3% 57.7% 100.0% 

21.00–00.00 น. 70 135 205 
34.1% 65.9% 100.0% 

หลัง 00.00 น. 33 18 51 

64.7% 35.3% 100.0% 
รวม 168 232 400 

42.0% 58.0% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.48 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 17.772, p = 0.001 กล่าวได้ว่า
ผู้บริโภคท่ีมีเพศที่แตกต่างกัน มีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 4.49: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ช่วงเวลาในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

อายุ รวม Chi-
Square 

Sig. 

ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี มาก 
กว่า 
35 ปี 

9.00–12.59 น. 0 5 3 1 0 9 36.213 0.003 

0.0% 55.6% 33.3% 11.1% 0.0% 100.0% 

13.00–16.59 
น. 

4 15 17 2 0 38 
10.5% 39.5% 44.7% 5.3% 0.0% 100.0% 

17.00–20.59 
น. 

3 27 47 18 2 97 
3.1% 27.8% 48.5% 18.6% 2.1% 100.0% 

21.00–00.00 
น. 

6 43 105 38 13 205 

2.9% 21.0% 51.2% 18.5% 6.3% 100.0% 
หลัง 00.00 น. 0 4 31 14 2 51 

0.0% 7.8% 60.8% 27.5% 3.9% 100.0% 

รวม 13 94 203 73 17 400 
 3.3% 23.5% 50.7% 18.3% 4.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.49 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 36.213, p = 0.003 กล่าวได้
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุต่างกันมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 4.50: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

อาชีพ รวม Chi-
Square 

Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

9.00–12.59 
น. 

1 6 2 0 9 22.400 0.033 
11.1% 66.7% 22.2% 0.0% 100.0% 

13.00–16.59 
น. 

13 22 2 1 38 

34.2% 57.9% 5.3% 2.6% 100.0% 
17.00–20.59 
น. 

26 58 13 0 97 

26.8% 59.8% 13.4% 0.0% 100.0% 

21.00–00.00 
น. 

38 133 31 3 205 
18.5% 64.9% 15.1% 1.5% 100.0% 

หลัง 00.00 น. 2 43 5 1 51 
3.9% 84.3% 9.8% 2.0% 100.0% 

รวม 80 262 53 5 400 

20.0% 65.5% 13.3% 1.3% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.50 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.058 Chi-Square = 22.400, p = 0.033 
กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.51: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

รายได้ต่อเดือน รวม Chi-
Square 

Sig. 

5,000-
10,000 
บาท 

10,001
–

15,000 
บาท 

15,001
–

20,000 
บาท 

20,001 
บาทข้ึน

ไป 
9.00–12.59 น. 1 1 4 3 9 53.213 0.000 

11.1% 11.1% 44.4% 33.3% 100.0% 
13.00–16.59 น. 7 10 17 4 38 

18.4% 26.3% 44.7% 10.5% 100.0% 

17.00–20.59 น. 16 22 45 14 97 
16.5% 22.7% 46.4% 14.4% 100.0% 

21.00–00.00 น. 26 17 90 72 205 

12.7% 8.3% 43.9% 35.1% 100.0% 
หลัง 00.00 น. 2 2 17 30 51 

3.9% 3.9% 33.3% 58.8% 100.0% 

รวม 52 52 173 123 400 
13.0% 13.0% 43.3% 30.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.51 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 53.213, 
p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.52: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า
มัธยม
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญา 
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

9.00–12.59 น. 0 1 7 1 0 9 11.803 0.757 

0.0% 
11.1
% 

77.8
% 

11.1
% 

0.0% 
100.0

% 
13.00–16.59 น. 0 1 35 2 0 38 

0.0% 2.6% 
92.1
% 

5.3% 0.0% 
100.0

% 
17.00–20.59 น. 1 11 80 5 0 97 

1.0% 
11.3
% 

82.5
% 

5.2% 0.0% 
100.0

% 

21.00–00.00 น. 1 14 179 10 1 205 

0.5% 6.8% 
87.3
% 

4.9% 0.5% 
100.0

% 

หลัง 00.00 น. 1 0 48 2 0 51 

2.0% 0.0% 
94.1
% 

3.9% 0.0% 
100.0

% 
รวม 3 27 349 20 1 400 

0.8% 6.8% 
87.3
% 

5.0% 0.3% 
100.0

% 
 
 จากตารางที่ 4.52 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 11.803, p = 
0.757 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.53: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สถานภาพสมรส รวม Chi-
Square 

Sig. 

โสด สมรส 
หม้าย/
หย่าร้าง 

9.00–12.59 น. 6 3 0 9 9.467 0.304 
66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 

13.00–16.59 น. 22 16 0 38 
57.9% 42.1% 0.0% 100.0% 

17.00–20.59 น. 48 44 5 97 

49.5% 45.4% 5.2% 100.0% 
21.00–00.00 น. 123 77 5 205 

60.0% 37.6% 2.4% 100.0% 

หลัง 00.00 น. 24 23 4 51 
47.1% 45.1% 7.8% 100.0% 

รวม 223 163 14 400 

55.8% 40.8% 3.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.53 พบว่า สถานภาพสมรสไม่ความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 9.467, p = 
0.304 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.54: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ลักษณะที่อยู่อาศัย รวม Chi-
Square 

Sig. 
บ้านเดี่ยว อาคาร

พาณิชย์ 
ทาวน์ 
เฮาส์ 

อพาร์ท 
เมนท์ 

คอนโดม ิ
เนียม 

อ่ืน ๆ 

9.00–12.59 
น. 

1 0 3 3 2 0 9 71.202 
 

0.000 
11.1% 0.0% 33.3% 33.3% 22.2% 0.0% 100.0% 

13.00–16.59 
น. 

5 10 7 5 7 4 38 
13.2% 26.3% 18.4% 13.2% 18.4% 10.5% 100.0% 

17.00–20.59 
น. 

16 12 20 24 23 2 97 

16.5% 12.4% 20.6% 24.7% 23.7% 2.1% 100.0% 
21.00–00.00 

น. 
42 28 13 41 80 1 205 

20.5% 13.7% 6.3% 20.0% 39.0% 0.5% 100.0% 

หลัง 00.00 
น. 

6 4 0 12 29 0 51 
11.8% 7.8% 0.0% 23.5% 56.9% 0.0% 100.0% 

รวม 70 54 43 85 141 7 400 

17.5% 13.5% 10.8% 21.3% 35.3% 1.8% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.54 พบว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-71.202, p = 0.000 กล่าว
ได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ที่แตกต่างกัน 
 4.4.6 ปัจจัยส่วนบุคคลกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.55–4.61 
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ตารางที่ 4.55: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการช าระ
เงินเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

เพศ รวม Chi-
Square 

Sig. 

ชาย หญิง 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 17 23 40 11.738 0.039 
42.5% 57.5% 100.0% 

Mobile Banking 20 53 73 
27.4% 72.6% 100.0% 

ATM 1 2 3 

33.3% 66.7% 100.0% 
โอน/ช าระผ่านบัญชี
ธนาคาร 

126 142 268 

47.0% 53.0% 100.0% 

AirPay Wallet 3 6 9 
33.3% 66.7% 100.0% 

Cash on delivery 
(ช าระเงินปลายทาง) 

1 6 7 

14.3% 85.7% 100.0% 
รวม 168 232 400 

42.0% 58.0% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.55 พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 11.738, p = 
0.039 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.56: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการช าระ
เงินเมื่อสั่งซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

อายุ รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า 20 

ปี 
20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 

ปี 
มาก 

กว่า 35 
ปี 

บัตรเครดิต/บัตรเด
บิต 

0 18 12 9 1 40 88.593 0.000 
0.0% 45.0% 30.0% 22.5% 2.5% 100.0% 

Mobile Banking 5 34 24 10 0 73 

6.8% 46.6% 32.9% 13.7% 0.0% 100.0% 
ATM 0 0 3 0 0 3 

0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

โอน/ช าระผ่านบัญชี
ธนาคาร 

8 31 160 54 15 268 
3.0% 11.6% 59.7% 20.1% 5.6% 100.0% 

AirPay Wallet 0 7 2 0 0 9 
0.0% 77.8% 22.2% 0.0% 0.0% 100.0% 

Cash on delivery 
(ช าระเงิน
ปลายทาง) 

0 4 2 0 1 7 

0.0% 57.1% 28.6% 0.0% 14.3% 100.0% 

รวม 13 94 203 73 17 400 
3.3% 23.5% 50.7% 18.3% 4.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.56 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-88.593, p = 0.000 กล่าว
ได้ว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.57: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการช าระ
เงินเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

อาชีพ รวม Chi-
Square 

Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับ
ราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

บัตรเครดิต/ 
บัตรเดบิต 

15 16 8 1 40 135.665 0.000 

37.5% 40.0% 20.0% 2.5% 100.0% 
Mobile Banking 38 27 7 1 73 

52.1% 37.0% 9.6% 1.4% 100.0% 

ATM 0 2 1 0 3 
0.0% 66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 

โอน/ช าระผ่านบัญชี
ธนาคาร 

17 216 33 2 268 

6.3% 80.6% 12.3% 0.7% 100.0% 
AirPay Wallet 7 1 1 0 9 

77.8% 11.1% 11.1% 0.0% 100.0% 

Cash on Delivery 
(ช าระเงินปลายทาง) 

3 0 3 1 7 
42.9% 0.0% 42.9% 14.3% 100.0% 

รวม 80 262 53 5 400 
20.0% 65.5% 13.3% 1.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.57 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.058 Chi-Square = 135.665, p = 
0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.58: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการ
ช าระเงินเมื่อสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

รายได้ต่อเดือน รวม Chi-
Square 

Sig. 
5,000-
10,000 
บาท 

10,001–
15,000 
บาท 

15,001–
20,000 
บาท 

20,001 
บาท 
ขึ้นไป 

บัตรเครดิต/บัตร
เดบิต 

7 8 7 18 40 76.526 0.000 

17.5% 20.0% 17.5% 45.0% 100.0% 
Mobile Banking 23 13 22 15 73 

31.5% 17.8% 30.1% 20.5% 100.0% 

ATM 0 0 3 0 3 
0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 

โอน/ช าระผ่าน
บัญชีธนาคาร 

16 26 138 88 268 
6.0% 9.7% 51.5% 32.8% 100.0% 

AirPay Wallet 3 4 1 1 9 

33.3% 44.4% 11.1% 11.1% 100.0% 
Cash on 
Delivery (ช าระ
เงินปลายทาง) 

3 1 2 1 7 

42.9% 14.3% 28.6% 14.3% 100.0% 

รวม 52 52 173 123 400 

13.0% 13.0% 43.3% 30.8% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.58 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
76.526, p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.59: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 
 จากตารางที่ 4.59 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
35.488, p = 0.018 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 

ช่องทางในการช าระเงิน
เมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า
มัธยม
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 0 2 31 7 0 40 35.488 0.018 

0.0% 5.0% 77.5% 17.5% 0.0% 100.0% 
Mobile Banking 0 5 64 4 0 73 

0.0% 6.8% 87.7% 5.5% 0.0% 100.0% 
ATM 0 0 3 0 0 3 

0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

โอน/ช าระผ่านบัญชี
ธนาคาร 

3 19 240 5 1 268 
1.1% 7.1% 89.6% 1.9% 0.4% 100.0% 

AirPay Wallet 0 1 6 2 0 9 

0.0% 11.1% 66.7% 22.2% 0.0% 100.0% 
Cash on delivery 
(ช าระเงินปลายทาง) 

0 0 5 2 0 7 

0.0% 0.0% 71.4% 28.6% 0.0% 100.0% 

รวม 3 27 349 20 1 400 
0.8% 6.8% 87.3% 5.0% 0.3% 100.0% 
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ตารางที่ 4.60: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการช าระเงิน
เมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สถานภาพสมรส รวม Chi-
Square 

Sig. 
โสด สมรส หม้าย/

หย่าร้าง 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 33 7 0 40 42.653 0.000 
82.5% 17.5% 0.0% 100.0% 

Mobile Banking 53 16 4 73 
72.6% 21.9% 5.5% 100.0% 

ATM 1 2 0 3 

33.3% 66.7% 0.0% 100.0% 
โอน/ช าระผ่านบัญชี

ธนาคาร 
122 136 10 268 

45.5% 50.7% 3.7% 100.0% 

AirPay Wallet 7 2 0 9 
77.8% 22.2% 0.0% 100.0% 

Cash on delivery 
(ช าระเงินปลายทาง) 

7 0 0 7 

100.0
% 

0.0% 0.0% 100.0% 

รวม 223 163 14 400 
55.8% 40.8% 3.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.60 พบว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
42.653, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีช่องทางในการช าระเงิน
เมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.61: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการ
ช าระเงินเมื่อ

สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ลักษณะที่อยู่อาศัย รวม Chi-
Square 

Sig. 
บ้าน
เดี่ยว 

อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อพาร์ท 
เมนท์ 

คอนโด 
มิเนียม 

อ่ืนๆ 

บัตรเครดิต/
บัตรเดบิต 

13 4 3 7 13 0 40 79.480 
 

.0.000 

32.5% 10.0% 7.5% 17.5% 32.5% 0.0% 
100.0

% 

Mobile 
Banking 

18 8 13 11 20 3 73 

24.7% 11.0% 17.8% 15.1% 27.4% 4.1% 
100.0

% 

ATM 0 2 1 0 0 0 3 

0.0% 66.7% 33.3% 0.0% 0.0% 0.0% 
100.0

% 
โอน/ช าระ
ผ่านบัญชี
ธนาคาร 

33 38 23 65 108 1 268 

12.3% 14.2% 8.6% 24.3% 40.3% 0.4% 
100.0

% 

AirPay 
Wallet 

4 1 1 1 0 2 9 

44.4% 11.1% 11.1% 11.1% 0.0% 22.2% 
100.0

% 

Cash on 
delivery 
(ช าระเงิน
ปลายทาง) 

2 1 2 1 0 1 7 

28.6% 14.3% 28.6% 14.3% 0.0% 14.3% 
100.0

% 

รวม 70 54 43 85 141 7 400 

17.5% 13.5% 10.8% 21.3% 35.3% 1.8% 
100.0

% 
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 จากตารางที่ 4.61 พบว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 Chi-Square = 
79.4801, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีช่องทางในการช าระเงิน
เมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 
 4.4.7 ปัจจัยส่วนบุคคลกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.62–4.68 
 
ตารางที่ 4.62: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ช่องทางในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

เพศ รวม Chi-
Square 

Asymp 
Sig. 

ชาย หญิง 
Application 
Shopping Online 
(Lazada Shopee 
Lineshop) 

149 190 339 5.054 0.282 

44.0% 56.0% 100.0% 

Instagram 11 24 35 

31.4% 68.6% 100.0% 

Facebook 4 11 15 
26.7% 73.3% 100.0% 

Line 4 5 9 

44.4% 55.6% 100.0% 
Twitter 0 2 2 

0.0% 100.0% 100.0% 
รวม 168 232 400 

42.0% 58.0% 100.0% 
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 จากตารางที่ 4.62 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 5.054, p = 0.282 
กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศที่แตกต่างกันมีช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.63: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ช่องทางในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

อายุ รวม Chi-
Square 

Sig. 

ต่ า
กว่า 
20 ปี 

20-
25 ปี 

26-30 
ปี 

31-35 
ปี 

มาก 
กว่า 
35 ปี 

Application 
Shopping Online 
(Lazada Shopee 
Lineshop) 

7 71 180 65 16 339 39.990 0.001 

2.1% 20.9% 53.1% 19.2% 4.7% 100.0% 

Instagram 4 14 11 5 1 35 
11.4% 40.0% 31.4% 14.3% 2.9% 100.0% 

Facebook 1 1 10 3 0 15 

6.7% 6.7% 66.7% 20.0% 0.0% 100.0% 
Line 1 6 2 0 0 9 

11.1% 66.7% 22.2% 0.0% 0.0% 100.0% 
Twitter 0 2 0 0 0 2 

0.0% 
100
.0% 

0.0% 0.0% 0.0% 
100.0

% 
รวม 13 94 203 73 17 400 

3.3% 
23.
5% 

50.7
% 

18.3
% 

4.3% 
100.0

% 

 
 จากตารางที่ 4.63 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 39.990, p = 
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0.001 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคที่มีช่วงอายุต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.64: ความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ช่องทางในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

อาชีพ รวม Chi-
Square 

Sig. 

นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

Application 
Shopping Online 
(Lazada Shopee 
Lineshop) 

54 235 47 3 339 51.558 0.000 

15.9% 69.3% 13.9% 0.9% 100.0% 

Instagram 17 14 2 2 35 

48.6% 40.0% 5.7% 5.7% 100.0% 
Facebook 1 11 3 0 15 

6.7% 73.3% 20.0% 0.0% 100.0% 

Line 6 2 1 0 9 
66.7% 22.2% 11.1% 0.0% 100.0% 

Twitter 2 0 0 0 2 

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 
รวม 80 262 53 5 400 

20.0% 65.5% 13.3% 1.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.64 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.058 Chi-Square = 51.558, p = 0.000 
กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.65: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

รายได้ต่อเดือน รวม Chi-
Square 

Sig. 
5,000-
10,000 
บาท 

10,001–
15,000 
บาท 

15,001–
20,000 
บาท 

20,001 
บาทข้ึนไป 

Application 
Shopping 
Online (Lazada 
Shopee 
Lineshop) 

34 45 153 107 339 33.331 0.001 
10.0% 13.3% 45.1% 31.6% 100.0% 

Instagram 12 2 12 9 35 

34.3% 5.7% 34.3% 25.7% 100.0% 

Facebook 1 2 6 6 15 
6.7% 13.3% 40.0% 40.0% 100.0% 

Line 4 2 2 1 9 
44.4% 22.2% 22.2% 11.1% 100.0% 

Twitter 1 1 0 0 2 

50.0% 50.0% 0.0% 0.0% 100.0% 
รวม 52 52 173 123 400 

13.0% 13.0% 43.3% 30.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.65 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 33.331, p = 
0.001 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ที่แตกต่างกัน 
 
 



85 

ตารางที่ 4.66: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา รวม Chi-
Square 

Sig. 
ต่ ากว่า
มัธยม
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

Application 
Shopping Online 
(Lazada Shopee 
Lineshop) 

3 21 297 17 1 339 12.033 0.742 
0.9% 6.2% 87.6% 5.0% 0.3% 100.0% 

Instagram 0 3 31 1 0 35 
0.0% 8.6% 88.6% 2.9% 0.0% 100.0% 

Facebook 0 1 14 0 0 15 

0.0% 6.7% 93.3% 0.0% 0.0% 100.0% 
Line 0 2 5 2 0 9 

0.0% 22.2% 55.6% 22.2% 0.0% 100.0% 

Twitter 0 0 2 0 0 2 
0.0% 0.0% 100.0

% 
0.0% 0.0% 100.0% 

รวม 3 27 349 20 1 400 

0.8% 6.8% 87.3% 5.0% 0.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.66 พบว่า ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square= 12.033, p = 
0.742 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีช่องทางในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.67: ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สถานภาพสมรส รวม Chi-
Square 

Sig. 

โสด สมรส 
หม้าย/
หย่าร้าง 

   

Application 
Shopping 
Online (Lazada 
Shopee 
Lineshop) 

181 148 10 339 11.813 0.160 

53.4% 43.7% 2.9% 100.0% 

Instagram 24 8 3 35 

68.6% 22.9% 8.6% 100.0% 

Facebook 9 5 1 15 
60.0% 33.3% 6.7% 100.0% 

Line 7 2 0 9 
77.8% 22.2% 0.0% 100.0% 

Twitter 2 0 0 2 

100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 
รวม 223 163 14 400 

55.8% 40.8% 3.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.67 พบว่า สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 11.813, p= 
0.160 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
 
 



87 

ตารางที่ 4.68: ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่อาศัยกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ลักษณะที่อยู่อาศัย  รวม Chi-
Square 

Sig. 
บ้าน
เดี่ยว 

อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์ 
เฮาส์ 

อพาร์ท 
เมนท์ 

คอนโด
มิเนียม 

อ่ืนๆ 

Application 
Shopping Online 
(Lazada Shopee 
Lineshop) 

55 46 35 78 121 4 339 51.296 
 

0.000 

16.2% 13.6% 10.3% 23.0% 35.7% 1.2% 100.0% 

Instagram 13 3 4 3 11 1 35 
37.1% 8.6% 11.4% 8.6% 31.4% 2.9% 100.0% 

Facebook 0 2 3 2 7 1 15 

0.0% 13.3% 20.0% 13.3% 46.7% 6.7% 100.0% 
Line 2 2 1 2 2 0 9 

22.2% 22.2% 11.1% 22.2% 22.2% 0.0% 100.0% 
Twitter 0 1 0 0 0 1 2 

0.0% 50.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 100.0% 

รวม 70 54 43 85 141 7 400 
17.5% 13.5% 10.8% 21.3% 35.3% 1.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.68 พบว่า ลักษณะที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 51.296, p = 0.000 
กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4.8 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
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 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.69–4.72 
 
ตารางที่ 4.69: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อยที่สุด น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

1-3 ครั้งต่อเดือน 0 0 139 80 22 241 24.591 0.000 

0.0% 0.0% 57.7% 33.2% 9.1% 100% 
4-6 ครั้งต่อเดือน 0 0 46 62 10 118 

0.0% 0.0% 39.0% 52.5% 8.5% 100% 

7-10 ครั้งต่อเดือน 0 0 10 21 3 34 
0.0% 0.0% 29.4% 61.8% 8.8% 100% 

มากกว่า 10 ครั้ง
ต่อเดือน 

0 0 1 4 2 7 
0.0% 0.0% 14.3% 57.1% 28.6% 100% 

รวม 0 0 196 167 37 400 

0.0% 0.0% 49.0% 41.8% 9.3% 100% 
 
 จากตารางที่ 4.69 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 24.591, p = 
0.000  กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันมี
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.70: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านราคา รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อยที่สุด น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

1-3 ครั้งต่อเดือน 0 0 142 86 13 241 30.789 0.000 
0.0% 0.0% 58.9% 35.7% 5.4% 100.0% 

4-6 ครั้งต่อเดือน 0 0 48 57 13 118 
0.0% 0.0% 40.7% 48.3% 11.0% 100.0% 

7-10 ครั้งต่อเดือน 0 0 9 23 2 3426.5 

0.0% 0.0% 26.5% 67.6% 5.9% 100.0% 
มากกว่า 10 ครั้งต่อ
เดือน 

0 0 0 5 2 7 

0.0% 0.0% 0.0% 71.4% 28.6% 100.0% 

รวม 0 0 199 171 30 400 
0.0% 0.0% 49.8% 42.8% 7.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.70 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 30.789, p = 
0.000  กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกันมี
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.71: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการจัดจ าหน่าย รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1-3 ครั้งต่อเดือน 0 0 134 66 41 241 29.585 0.000 
0.0% 0.0% 55.6% 27.4% 17.0% 100.0% 

4-6 ครั้งต่อเดือน 0 0 46 54 18 118 
0.0% 0.0% 39.0% 45.8% 15.3% 100.0% 

7-10 ครั้งต่อเดือน 0 0 9 18 7 34 

0.0% 0.0% 26.5% 52.9% 20.6% 100.0 
มากกว่า 10 ครั้ง
ต่อเดือน 

0 0 0 3 4 7 

0.0% 0.0% 0.0 42.9% 57.1% 100.0% 

รวม 0 0 189 141 70 400 
0.0% 0.0% 47.3% 35.3% 17.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.71 พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
29.585, p = 0.000  กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.72: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการจัดจ าหน่าย รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อยที่สุด น้อย ปาน 

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1-3 ครั้งต่อ
เดือน 

1 4 154 70 45 241 33.474 0.001 
0.4% 1.7% 63.9% 29.0% 5.0% 100.0% 

4-6 ครั้งต่อ
เดือน 

0 2 50 59 7 118 
0.0% 1.7% 42.4% 50.0% 5.9% 100.0% 

7-10 ครั้งต่อ
เดือน 

0 0 12 20 2 34 

0.0% 0.0% 35.3% 58.8% 5.9% 100.0% 
มากกว่า 10 
ครั้งต่อเดือน 

0 0 1 4 2 7 

0.0% 0.0% 14.3% 57.1% 28.6 100.0% 

รวม 1 6 217 153 23 400 
0.3% 1.5% 54.3% 38.3% 5.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.72 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 Chi-Square = 
33.474, p = 0.000  กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
 4.4.9 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปรากฏผลดังตารางที่ 4.73–4.76 
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ตารางที่ 4.73: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

ด้านผลิตภัณฑ์ รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลา
ง 

มาก มาก
ที่สุด 

น้อยกว่า 500 บาทต่อ
ครั้ง 

0 0 161 92 18 271 39.909 0.000 
0.0% 0.0% 59.4% 33.9% 6.6% 100.0% 

501-1,000 บาทต่อ
ครั้ง 

0 0 27 50 15 92 

0.0% 0.0% 29.3% 54.3% 16.3% 100.0% 
1,001-2,000 บาทต่อ
ครั้ง 

0 0 7 22 3 32 

0.0% 0.0% 21.9% 68.8% 9.4% 100.0% 

มากกว่า 2,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 0 1 3 1 5 
0.0% 0.0% 20.0% 60.0% 20.0% 100.0% 

รวม 0 0 196 167 37 400 
0.0% 0.0% 49.0% 41.8% 9.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.73 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
39.909, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.74: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน

แต่ละครั้ง 

ด้านราคา รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อยที่สุด น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

น้อยกว่า 500 
บาทต่อครั้ง 

0 0 161 94 16 271 35.151 0.000 

0.0% 0.0% 59.4% 34.7% 5.9% 100.0% 
501-1,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 0 30 51 11 92 

0.0% 0.0% 32.6% 55.4% 12.0% 100.0% 

1,001-2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 0 7 23 2 32 
0.0% 0.0% 21.9% 71.9% 6.3% 100.0% 

มากกว่า 2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 0 1 3 1 5 
0.0% 0.0% 20.0% 60.0% 20.0% 100.0% 

รวม 0 0 199 171 30 400 

0.0% 0.0% 49.8% 42.8% 7.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.74 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
35.151, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา
แตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.75: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์เล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

ด้านการจัดจ าหน่าย รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

น้อยกว่า 500 บาท
ต่อครั้ง 

0 0 158 79 34 271 52.095 0.00
0 0.0% 0.0% 58.3% 29.2% 12.5% 100.0% 

501-1,000 บาทต่อ
ครั้ง 

0 0 23 39 30 92 
0.0% 0.0% 25.0% 42.4% 32.6% 100.0% 

1,001-2,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 0 7 21 4 32 

0.0% 0.0% 21.9% 65.6% 12.5% 100.0% 
มากกว่า 2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 0 1 2 2 5 

0.0% 0.0% 20.0% 40.0% 40.0% 100.0% 

รวม 0 0 189 141 70 400 
0.0% 0.0% 47.3% 35.3% 17.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.75 พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-
Square = 52.095, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละ
ครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.76: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
ในแต่ละครั้ง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

น้อยกว่า 500 บาท
ต่อครั้ง 

1 2 173 84 11 271 42.354 0.000 

0.4% 0.7% 63.8% 31.0% 4.1% 100.0% 
501-1,000 บาท 
ต่อครั้ง 

0 4 36 44 8 92 

0.0% 4.3% 39.1% 47.8% 8.7% 100.0% 

1,001-2,000 บาท
ต่อครั้ง 

0 0 7 22 3 32 
0.0% 0.0% 21.9% 68.8% 9.4% 100.0% 

มากกว่า 2,000 
บาทต่อครั้ง 

0 0 1 3 1 5 
0.0% 0.0% 20.0% 60.0% 20.0% 100.0% 

รวม 1 6 217 153 23 400 

0.3% 1.5% 54.3% 38.3% 5.8% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.76 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
Chi-Square = 42.354, p = 0.000  กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
 4.4.10 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.77–4.80 
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ตารางที่ 4.77: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยใน
การซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน
แต่ละครั้ง 

ด้านผลิตภัณฑ์ รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

ไม่เกิน 5 นาที 0 0 3 12 4 19 34.466 0.000 

0.0% 0.0% 15.8% 63.2% 21.1% 100.0% 
6-10 นาที 0 0 7 20 8 35 

0.0% 0.0% 20.0% 57.1% 22.9% 100.0% 

11-20 นาท ี 0 0 22 26 7 55 
0.0% 0.0% 40.0% 47.3% 12.7% 100.0% 

21-30 นาท ี 0 0 45 31 3 79 
0.0% 0.0% 57.0% 39.2% 3.8% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 0 0 119 78 15 212 

0.0% 0.0% 56.1% 36.8% 7.1% 100.0% 
รวม 0 0 196 167 37 400 

0.0% 0.0% 49.0% 41.8% 9.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.77 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-
Square = 34.466, p = 0.000  กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน มีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ 
ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.78: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละ
ครั้ง 

ด้านราคา รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

ไม่เกิน 5 นาที 0 0 3 12 4 19 39.945 0.000 
0.0% 0.0% 15.8% 63.2% 21.1% 100.0% 

6-10 นาที 0 0 7 21 7 35 
0.0% 0.0% 20.0% 60.0% 20.0% 100.0% 

11-20 นาท ี 0 0 24 23 8 55 

0.0% 0.0% 43.6% 41.8% 14.5% 100.0% 
21-30 นาท ี 0 0 46 30 3 79 

0.0% 0.0% 58.2% 38.0% 3.8% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 0 0 119 85 8 212 
0.0% 0.0% 56.1% 40.1% 3.8% 100.0% 

รวม 0 0 199 171 30 400 

0.0% 0.0% 49.8% 42.8% 7.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.78 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
39.945, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตก 
ต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.79: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในแต่ละครั้ง 

ด้านการจัดจ าหน่าย รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อยที่สุด น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

ไม่เกิน 5 นาที 0 0 1 9 9 19 57.832 0.000 
0.0% 0.0% 5.3% 47.4% 47.4% 100.0% 

6-10 นาที 0 0 6 12 17 35 
0.0% 0.0% 17.1% 34.3% 48.6% 100.0% 

11-20 นาท ี 0 0 21 21 13 55 

0.0% 0.0% 38.2% 38.2% 23.6% 100.0% 
21-30 นาท ี 0 0 44 27 8 79 

0.0% 0.0% 55.7% 34.2% 10.1% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 0 0 117 72 23 212 
0.0% 0.0% 55.2% 34.0% 10.8% 100.0% 

รวม 0 0 189 141 70 400 

0.0% 0.0% 47.3% 35.3% 17.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.79 พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ยใน
การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
Chi-Square = 57.832, p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
แต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.80: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยใน
การซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่
ละครั้ง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

ไม่เกิน 5 นาที 0 1 5 12 1 19 45.587 0.000 

0.0% 5.3% 26.3% 63.2% 5.3% 100.0% 
6-10 นาที 1 2 12 14 6 35 

2.9% 5.7% 34.3% 40.0% 17.1% 100.0% 

11-20 นาท ี 0 0 25 23 7 55 
0.0% 0.0% 45.5% 41.8% 12.7% 100.0% 

21-30 นาท ี 0 1 48 28 2 79 
0.0% 1.3% 60.8% 35.4% 2.5% 100.0% 

มากกว่า 30 นาที 0 2 127 76 7 212 

0.0% 0.9% 59.9% 35.8% 3.3% 100.0% 
รวม 1 6 217 153 23 400 

0.3% 1.5% 54.3% 38.3% 5.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.80 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเฉลี่ย
ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
Chi-Square = 45.587, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน 
 4.4.11 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปรากฏผล ดังตารางที่ 4.81–4.84 
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ตารางที่ 4.81: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

9.00–12.59 น. 0 0 6 1 2 9 10.636 0.223 

0.0% 0.0% 66.7% 11.1% 22.2% 100.0% 

13.00–16.59 น. 0 0 16 20 2 38 
0.0% 0.0% 42.1% 52.6% 5.3% 100.0% 

17.00–20.59 น. 0 0 40 47 10 97 
0.0% 0.0% 41.2% 48.5% 10.3% 100.0% 

21.00–00.00 น. 0 0 107 78 20 205 

0.0% 0.0% 52.2% 38.0% 9.8% 100.0% 
หลัง 00.00 น. 0 0 27 21 3 51 

0.0% 0.0% 52.9% 41.2% 5.9% 100.0% 

รวม 0 0 196 167 37 400 
0.0% 0.0% 49.0% 41.8% 9.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.81 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 10.636,  
p = 0.223 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์แตกต่าง
กันมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.82: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านราคา รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

9.00–12.59 น. 0 0 6 1 2 9 18.196 0.020 

0.0% 0.0% 66.7% 11.1% 22.2% 100.0% 

13.00–16.59 น. 0 0 15 16 7 38 
0.0% 0.0% 39.5% 42.1% 18.4% 100.0% 

17.00–20.59 น. 0 0 40 49 8 97 
0.0% 0.0% 41.2% 50.5% 8.2% 100.0% 

21.00–00.00 น. 0 0 111 83 11 205 

0.0% 0.0% 54.1% 40.5% 5.4% 100.0% 
หลัง 00.00 น. 0 0 27 22 2 51 

0.0% 0.0% 52.9% 43.1% 3.9% 100.0% 

รวม 0 0 199 171 30 400 
0.0% 0.0% 49.8% 42.8% 7.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.82 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 18.196, p = 
0.020 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกันมี
ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.83: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการจัดจ าหน่าย รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

9.00–12.59 น. 0 0 5 2 2 9 7.885 0.445 

0.0% 0.0% 55.6% 22.2% 22.2% 100.0% 

13.00–16.59 น. 0 0 15 16 7 38 
0.0% 0.0% 39.5 42.1% 18.4% 100.0% 

17.00–20.59 น. 0 0 39 36 22 97 
0.0% 0.0% 40.2% 37.1% 22.7% 100.0% 

21.00–00.00 น. 0 0 105 66 34 205 

0.0% 0.0% 51.2% 32.2% 16.6% 100.0% 
หลัง 00.00 น. 0 0 25 21 5 51 

0.0% 0.0% 49.0% 41.2% 9.8% 100.0% 

รวม 0 0 189 141 70 400 
0.0% 0.0% 47.3% 35.3% 17.5% 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.83 พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 7.885, 
p = 0.445 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย
แตกต่างกันมีช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.84: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

9.00–12.59 น. 0 0 6 2 1 9 9.898 0.872 
0.0% 0.0% 66.7% 22.2% 11.1% 100.0% 

13.00–16.59 น. 0 0 17 17 4 38 
0.0% 0.0% 44.7% 44.7% 10.5% 100.0% 

17.00–20.59 น. 0 3 49 39 6 97 

0.0% 3.1% 50.5% 40.2% 6.2% 100.0% 
21.00–00.00 น. 1 2 119 73 10 205 

0.5% 1.0% 58.0% 35.6% 4.9% 100.0% 

หลัง 00.00 น. 0 1 26 22 2 51 
0.0% 2.0% 51.0% 43.1% 3.9% 100.0% 

รวม 1 6 217 153 23 400 

0.3% 1.5% 54.3% 38.3% 5.8% 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.84 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาใน
การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
9.898, p = 0.872 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน 
 4.4.12 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับช่องทางในการช าระเงิน เมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปรากฏผลดังตารางที่ 4.85–4.88 
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ตารางที่ 4.85: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการ
ช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

บัตรเครดิต/บัตร
เดบิต 

0 0 14 18 8 40 48.779 0.000 

0.0% 0.0% 35.0% 45.0% 20.0% 100.0% 
Mobile 
Banking 

0 0 23 35 15 73 

0.0% 0.0% 1.5% 47.9% 20.5% 100.0% 

ATM 0 0 2 1 0 3 
0.0% 0.0% 66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 

โอน/ช าระผ่าน
บัญชีธนาคาร 

0 0 154 104 10 268 
0.0% 0.0% 57.5 38.8% 3.7% 100.0% 

AirPay Wallet 0 0 2 6 1 9 

0.0% 0.0% 22.2% 66.7% 11.1% 100.0% 
Cash on 
Delivery (ช าระ
เงินปลายทาง) 

0 0 1 3 3 7 

0.0% 0.0% 14.3% 42.9% 42.9% 100.0% 

รวม 0 0 196 167 37 400 

0.0% 0.0% 49.0% 41.8% 9.3% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.85 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงิน
เมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
48.779, p = 0.000 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนัมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.86: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการช าระ
เงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านราคา รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

บัตรเครดิต/บัตรเด
บิต 

0 0 15 19 6 40 60.766 0.000 
0.0% 0.0% 37.5% 47.5% 15.0% 100.0% 

Mobile Banking 0 0 24 39 10 73 
0.0% 0.0% 32.9% 53.4% 13.7% 100.0% 

ATM 0 0 2 1 0 3 

0.0% 0.0% 66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 
โอน/ช าระผ่านบัญชี
ธนาคาร 

0 0 154 107 7 268 

0.0% 0.0% 57.5% 39.9% 2.6% 100.0% 

AirPay Wallet 0 0 3 3 3 9 
0.0% 0.0% 33.3% 33.3% 33.3% 100.0% 

Cash on delivery 
(ช าระเงินปลายทาง) 

0 0 1 2 4 7 

0.0% 0.0% 14.3% 28.6% 57.1% 100.0% 
รวม 0 0 199 171 30 400 

0.0% 0.0% 49.8% 42.8% 7.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.86 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
60.766, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา
แตกต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.87: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการช าระ
เงินเมื่อซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการจัดจ าหน่าย รวม Chi-
Square 

Sig. 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 0 0 13 8 19 40 92.271 0.000 
0.0% 0.0% 32.5% 20.0 47.5% 100.0% 

Mobile Banking 0 0 20 24 29 73 
0.0% 0.0% 27.4% 32.9% 39.7% 100.0% 

ATM 0 0 2 1 0 3 

0.0% 0.0% 66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 
โอน/ช าระผ่านบัญชี
ธนาคาร 

0 0 152 101 15 268 

0.0% 0.0% 56.7% 37.7% 5.6% 100.0% 

AirPay Wallet 0 0 2 4 3 9 
0.0% 0.0% 22.2% 44.4% 33.3% 100.0% 

Cash on delivery 
(ช าระเงินปลายทาง) 

0 0 0 3 4 7 

0.0% 0.0% 0.0% 42.9% 57.1% 100.0% 
รวม 0 0 189 141 70 400 

0.0% 0.0% 47.3% 35.3% 17.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.87 พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการช าระ
เงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square 
= 92.271, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกันมีช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่าง
กัน 
 
 
 



107 

ตารางที่ 4.88: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับช่องทางในการช าระเงินเมื่อ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการช าระเงิน
เมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 0 2 20 12 6 40 52.576 0.000 

0.0% 5.0% 50.0% 30.0% 15.0% 100.0% 

Mobile Banking 0 4 35 26 8 73 
0.0% 5.5% 47.9% 35.6% 11.0% 100.0% 

ATM 0 0 2 1 0 3 
0.0% 0.0% 66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 

โอน/ช าระผ่านบัญชี
ธนาคาร 

1 0 154 107 6 268 

0.4% 0.0% 57.5% 39.9% 2.2% 100.0% 
AirPay Wallet 0 0 4 5 0 9 

0.0% 0.0% 44.4% 55.6% 0.0% 100.0% 

Cash on Delivery 
(ช าระเงินปลายทาง) 

0 0 2 2 3 7 
0.0% 0.0% 28.6% 28.6% 42.9% 100.0% 

รวม 1 6 217 153 23 400 

0.3% 1.5% 54.3% 38.3% 5.8% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.88 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการ
ช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-
Square = 52.576, p = 0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน มีช่องทางในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
 4.4.13 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปรากฏผลดังตารางที่ 4.89–4.92 
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ตารางที่ 4.89: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
Application 

Shopping Online 
(Lazada Shopee 

Lineshop) 

0 0 180 134 25 339 27.814 0.001 

0.0% 0.0% 53.1% 39.5% 7.4% 100.0% 

Instagram 0 0 7 21 7 35 

0.0% 0.0% 20.0% 60.0% 20.0% 100.0% 

Facebook 0 0 7 7 1 15 
0.0% 0.0% 46.7% 46.7% 6.7% 100.0% 

Line 0 0 2 4 3 9 
0.0% 0.0% 22.2% 44.4% 33.3% 100.0% 

Twitter 0 0 0 1 1 2 

0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 50.0% 100.0% 
รวม 0 0 196 167 37 400 

0.0% 0.0% 49.0% 41.8% 9.3% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.89 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 27.814, p = 
0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันมี
ช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.90: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านราคา รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

Application 
Shopping Online 
(Lazada Shopee 
Lineshop) 

0 0 183 136 20 339 28.858 0.000 
0.0% 0.0% 54.0% 40.1% 5.9% 100.0% 

Instagram 0 0 7 22 6 35 
0.0% 0.0% 20.0% 62.9% 17.1% 100.0% 

Facebook 0 0 6 8 1 15 

0.0% 0.0% 40.0% 53.3% 6.7% 100.0% 
Line 0 0 3 3 3 9 

0.0% 0.0% 33.3% 33.3% 33.3% 100.0% 
Twitter 0 0 0 2 0 2 

0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 

รวม 0 0 199 171 30 400 
 0.0% 0.0% 49.8% 42.8% 7.5% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.90 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 28.858, p = 
0.000 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกันมี
ช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.91: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการจัดจ าหน่าย รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

Application Shopping 
Online (Lazada 
Shopee Lineshop) 

0 0 174 116 49 339 26.982 0.001 

0.0% 
0.0% 51.3% 34.2% 14.5% 100.0% 

Instagram 0 0 7 16 12 35 
0.0% 0.0% 20.0% 45.7% 34.3% 100.0% 

Facebook 0 0 6 6 3 15 

0.0% 0.0% 40.0% 40.0% 20.0% 100.0% 
Line 0 0 2 2 5 9 

0.0% 0.0% 22.2% 22.2% 55.6% 100.0% 

Twitter 0 0 0 1 1 2 
0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 50.0% 100.0% 

รวม 0 0 189 141 70 400 

 0.0% 0.0% 47.3% 35.3% 17.5% 100.0% 
 
 จากตารางที่ 4.91 พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 Chi-Square = 
26.982, p = 0.001 กล่าวได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกันมีช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.92: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับช่องทางในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ช่องทางในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด รวม Chi-
Square 

Sig. 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
Application 
Shopping Online 
(Lazada Shopee 
Lineshop) 

1 4 193 127 14 339 34.248 0.005 

0.3% 1.2% 56.9% 37.5% 4.1% 100.0% 

Instagram 0 1 12 16 6 35 

0.0% 2.9% 34.3% 45.7% 17.1% 100.0% 

Facebook 0 0 8 7 0 15 
0.0% 0.0% 53.3% 46.7% 0.0% 100.0% 

Line 0 1 3 2 3 9 
0.0% 11.1% 33.3% 22.2% 33.3% 100.0% 

Twitter 0 0 1 1 0 2 

0.0% 0.0% 50.0% 50.0% 0.0% 100.0$ 
รวม 1 6 217 153 23 400 

 0.3% 1.5% 54.3% 38.3% 5.8% 100.0% 

 
 จากตารางที่ 4.92 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 Chi-Square = 
34.248, p = 0.005 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้
แบบสอบถามในการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และวิเคราะห์โดยใช้สถิติ ดังนี้ สถิติ
เชิงพรรณนา ในการหาความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ Chi-square ซึ่งสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะ ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของประชากรกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเป็น 26-30 ปี ตามด้วย อายุ 20-25 ปี อายุ 31-35 ปี อายุ
มากกว่า 35 ปี และต่ ากว่าอายุ 20 ปี ตามล าดับโดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามด้วย นักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัท และธุรกิจส่วนตัว ตามล าดับ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001–20,000 บาท ตามด้วย 20,001 บาทข้ึนไป 5,000-
10,000 บาท และ 10,001–15,000 บาท ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี ตามด้วยมัธยมปลาย ปริญญาโท ต่ ากว่ามัธยมปลาย และปริญญาเอก ตามล าดับ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่โสด ตามด้วยแต่งงาน และหย่าร้าง ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีลักษณะที่อยู่
อาศัยเป็น คอนโดมิเนียม ตามด้วยเป็นอพาร์ทเมนท์ บ้านเดี่ยว อาคารพาณิชย์ ทาวน์เฮาส์ และอ่ืน ๆ 
ตามล าดับ 
 5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของประชากรกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซื้อสินค้า
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ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 1-3 ครั้งต่อเดือน ตามด้วย 4-6 ครั้งต่อเดือน 7-10 ครั้งต่อเดือน 
และมากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง ตามด้วย 501-1,000 บาทต่อครั้ง 1,001-2,000 บาทต่อ
ครั้ง และมากกว่า 2,000 บาทต่อครั้ง ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
มากกว่า 30 นาที ตามด้วย 21-30 นาท ี11-20 นาท ี6-10 นาท ีและไม่เกิน 5 นาที ตามล าดับ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในช่วงเวลา 21.00–
00.00 น. ตามด้วย ช่วง 17.00–20.59 น. ชว่งหลัง 00.00 น. ช่วง 13.00–16.59 น. และ ช่วง9.00–
12.59 น. ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทสินค้าเป็น 
สินค้าแฟชั่น และความสวยความงามตามด้วยเป็นอาหารเสริม และผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านอาหารและเครื่องดื่ม เครื่องใช้ไฟฟ้า โทรศัพท์–อุปกรณ์สื่อสาร เครื่อง
เขียน หนังสือและดนตรี ของเล่น-สินค้าแม่และเด็ก อุปกรณ์กีฬา อุปกรณ์ยานยนต์ และอ่ืน ๆ 
ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่องทางการช าระเงินในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ด้วยการโอน/ช าระผ่านบัญชีธนาคาร ตามด้วยมาช าระเงินในการซื้อสินค้าผ่าน 
Mobile Banking บัตรเครดิต/บัตรเดบิต AirPay Wallet Cash on Delivery (ช าระเงินปลายทาง) 
และ ATM ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Application 
Shopping Online (Lazada Shopee Lineshop) ตามด้วย Instagram Facebook Line และ 
Twitter ตามล าดับ 
 5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาครั้งนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด
จ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย = 3.68) ตามด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (ค่าเฉลี่ย = 
3.58) และด้านราคา (Price) (ค่าเฉลี่ย = 3.55) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ค่าเฉลี่ย = 
3.48) ตามล าดับ และสามารถวิเคราะห์เป็นรายด้านได้ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์การศึกษาครั้งนี้พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ล าดับที่มากที่สุด คือ มีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 3.65) ตาม
ด้วยการจัดส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่ (ค่าเฉลี่ย = 3.62) สินค้ามีคุณภาพดี (ค่าเฉลี่ย = 3.56) มีบริการ
หลังการขายหากสินค้าช ารุดหรือเสียหายและสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ย =3.47) 
ตามล าดับ 
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 ส าหรับปัจจัยด้านราคาการศึกษาครั้งนี้ พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ล าดับที่มากที่สุด คือ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น AirPay Wallet 
Mobile Banking บัตรเครดิต ช าระผ่าน ATM และช าระเงินปลายทาง (ค่าเฉลี่ย=3.67) ตามด้วย 
สินค้ามีราคาถูกกว่าการซื้อแบบ Offline (ค่าเฉลี่ย=3.61) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า (ค่าเฉลี่ย=3.58) และสามารถต่อรองราคากับทางร้านค้าได้ (ค่าเฉลี่ย=3.33) ตามล าดับ 
 ส าหรับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายการศึกษาครั้งนี้พบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าล าดับที่มากที่สุดคือ มีความสะดวกในการซื้อสินค้าและใช้บริการตลอด 
24 ชั่วโมง (ค่าเฉลี่ย=3.70) ตามด้วย สามารถตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อได้ (ค่าเฉลี่ย=3.68) มี
ร้านค้าให้เลือกหลายร้าน (ค่าเฉลี่ย=3.67) และเว็บไซต์/แอปพลิเคชันง่ายต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย 
=3.65) ตามล าดับ 
 ส าหรับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดการศึกษาครั้งนี้ พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าล าดับที่มากท่ีสุด คือ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสม่ าเสมอ
เช่น การ Live สดขายสินค้า หรือการแจก Code ส่วนลด (ค่าเฉลี่ย=3.53) ตามด้วยพรีเซนเตอร์มี
ความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย=3.45) และมีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่าน
ทาง E-mail หรือการส่งข้อความ SMS (ค่าเฉลี่ย=3.45) ตามล าดับ 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลได้ดังนี้ 
 5.2.1 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 1-3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง ตามด้วย 501-1,000 บาทต่อครั้ง มีระยะเวลาใน
การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า 30 นาที ตามด้วย 21-30 นาที มีช่วงเวลาใน
การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในช่วงเวลา 21.00–00.00 น. ตามด้วย ช่วง 17.00–
20.59 น. มีการซื้อสินค้าแฟชั่นและความสวยความงาม ตามด้วยอาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพ เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้าน อาหารและเครื่องดื่ม  มีการช าระเงินด้วยการโอน/ช าระ
ผ่านบัญชีธนาคาร ตามด้วยช าระเงินในการซื้อสินค้าผ่าน Mobile Banking บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 
AirPay Wallet มีการซื้อสินค้าผ่าน Application Shopping Online (Lazada Shopee 
Lineshop) ตามด้วยมาเป็น Instagram Facebook Line และ Twitter ตามล าดับ ผลการวิเคราะห์
ครั้งนี้สอดคล้องกับ ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้า และบริการของ
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ผู้ใช้ Application Shopee ในประเทศไทย และพบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ 
Application Shopee สินค้าท่ีผู้ใช้บริการสนใจมากท่ีสุด คือ สินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
ผู้บริโภคตัดสินใจ ซื้อทันทีท่ีทราบว่ามีการให้ส่วนลดในช่วงเวลาต่าง ๆ ช่องทางในการซื้อส่วนใหญ่ซื้อ
จาก Application Shopee ในโทรศัพท์มือถือ และบริการของผู้ใช้ Application Shopee ใน
ประเทศไทย เนื่องจาก เมื่อมีการประชาสัมพันธ์โฆษณา สินค้าและโปรโมชั่นที่ทาง Application 
Shopee ได้มอบให้กับลูกค้าในช่องทางอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก ทาง Application ไม่ว่าจะเป็น ช่องทาง
ออนไลน์ Facebook Instagram เพ่ิมมากข้ึนท าให้ผู้บริโภค รับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงการ
จัดกิจกรรมออกบูทตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ เพ่ือท าให้ ผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ได้รู้จัก Application 
Shopee มากยิ่งขึ้น 
 ผลการวิเคราะห์ครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศม์ (2558) ที่ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลและพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้ Lazada มากที่สุด ตามด้วย Ensogo 
Weloveshopping Zalora  Kaidee (OLX) และ iTruemart  Shopee และอ่ืน ๆ ตามล าดับ 
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) ของกลุ่มผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่ซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน ตามด้วยน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ซื้อ 3-4 ครั้งต่อเดือน ซื้อ 5-6 
ครั้งต่อเดือน และซื้อมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือนคิด ตามล าดับ ผลการวิเคราะห์ครั้งนี้ ยังสอดคล้องกับ 
ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม และพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สื่อที่ใช้คือ 
Facebook มีพฤติกรรมการซื้อ 1–2 ครั้งต่อเดือน และเลือกซ้ือในระดับราคาน้อยกว่า 1,000 บาท 
 5.2.2 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ส่วนประสมทาง 
การตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย=3.68) ตามด้วยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) (ค่าเฉลี่ย = 3.58) และด้านราคา (Price) (ค่าเฉลี่ย=3.55) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) (ค่าเฉลี่ย = 3.48) ตามล าดับและสามารถวิเคราะห์เป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 
 ส าหรับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า ล าดับที่ส าคัญคือ มีสินค้าให้เลือกซ้ือหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย =3.65) ตามด้วย การจัดส่ง
ครอบคลุมทุกพื้นที่ (ค่าเฉลี่ย = 3.62) สินค้ามีคุณภาพดี (ค่าเฉลี่ย = 3.56) มีบริการหลังการขายหาก
สินค้าช ารุดหรือเสียหายและสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.47) ตามล าดับ 
 ส าหรับปัจจัยด้านราคาต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ล าดับที่ส าคัญคือ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น AirPay Wallet Mobile Banking บัตร
เครดิต ช าระผ่าน ATM และช าระเงินปลายทาง (ค่าเฉลี่ย=3.67) ตามด้วย สินค้ามีราคาถูกกว่าการซื้อ
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แบบ Offline (ค่าเฉลี่ย=3.61) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า (ค่าเฉลี่ย=3.58) และ 
สามารถต่อรองราคากับทางร้านค้าได้ (ค่าเฉลี่ย=3.33) ตามล าดับ 
 ส าหรับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าล าดับที่ส าคัญคือ มีความสะดวกในการซื้อสินค้าและใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง  
(ค่าเฉลี่ย=3.70) ตามด้วยสามารถตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อได้ (ค่าเฉลี่ย=3.68) มีร้านค้าให้เลือก
หลายร้าน (ค่าเฉลี่ย=3.67) และเว็บไซต์/แอปพลิเคชันง่ายต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย=3.65) ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า ล าดับที่ส าคัญ คือ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสม่ าเสมอ เช่น การ Live สดขายสินค้า 
หรือการแจก Code ส่วนลด (ค่าเฉลี่ย=3.53) ตามด้วย พรีเซนเตอร์มีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย=3.45) 
และมีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านทาง E-mail หรือการส่งข้อความ
SMS (ค่าเฉลี่ย=3.45) ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์ครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ที่ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee ในประเทศไทย และพบว่า ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ Application Shopee มากท่ีสุด เนื่องมาจาก 
Application Shopee มีการจัดระยะเวลาของโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่ไม่เพียงพอ ท าให้ผู้บริโภคบางราย
อาจเกิดความชอบหรือไม่ชอบ แตกต่างกัน ดังนั้นจึงควรเพ่ิมระยะเวลา ของโปรโมชั่นส าหรับการซื้อ
ครั้งแรกหรือการคิดค่าขนส่งสินค้าฟรี เพ่ือที่จะตอบสนองความพึงพอใจ ในการซื้อสินค้าของลูกค้า 
อันดับที่ 2 คือ ปัจจัยด้านราคา เนื่องจากสินค้าท่ีจ าหน่ายใน Application Shopee มีการตั้งราคาที่
ถูกกว่าตลาดทั่วไปและยังได้รับส่วนลดในการซื้อสินค้าในช่วง เทศกาลต่าง ๆ อันดับที่ 3 ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย เพราะมีการเข้าถึงที่ง่ายและสะดวกเพียงแต่จะเกิดความซับซ้อนในการค้นหา
ร้านค้าหรือสินค้าที่ต้องการเพียงเล็กน้อยแต่ก็สามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้เป็นอย่างดี อันดับที่ 4 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายนั้นมีผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเคยชินในการซื้ออยู่เป็น
ประจ าท าให้ผู้บริโภคเกิดความชินในการเลือกหาร้านค้าต่าง ๆ ที่ตนเองต้องการหากมีข้อมูลที่ผู้บริโภค
สงสัยก็สามารถติดต่อกับร้านค้าได้โดยตรง หรือหากเป็นผู้บริโภครายใหม่ที่ต้องการซื้อสินค้าก็สามารถ
ค้นหาร้านค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวก และผลการทดสอบสมมติฐานด้านการสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจรมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee ในประเทศ
ไทย เนื่องจาก เมื่อมีการประชาสัมพันธ์โฆษณา สินค้าและโปรโมชั่นที่ทาง Application Shopee ได้
มอบให้กับลูกค้าในช่องทางอ่ืนๆนอกเหนือจากทาง Application ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ 
Facebook Instagram เพ่ิมมากข้ึนท าให้ผู้บริโภค รับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงการจัดกิจกรรม
ออกบูทตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ เพ่ือท าให้ ผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ได้รู้จัก Application Shopee มาก
ยิ่งขึ้น 
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 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) ที่
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม และพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ เนื่องจากสินค้ามีความหลากหลาย ตรงกับความ
ต้องการและมีความแปลกใหม่  ด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากสินค้ามีราคาระบุไว้ชัดเจนและราคาคุ้มค่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ เนื่องจากสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา 
การจัดแสดงสินค้าอย่างเป็นระเบียบเป็นสัดส่วนง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้าด้านส่งเสริมการตลาดส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ เนื่องจากมีการประชาสัมพันธ์ โฆษณา ให้
ผู้บริโภครู้จักอย่างทั่วถึงมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น การลดราคา แจก
สินค้า 
 ผลการวิเคราะห์ครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศม์ (2558) ที่ศึกษา
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และพบว่าปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ยอมรับ เทคโนโลยี ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีสินค้ามากมาย ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ประมวลผลที่รวดเร็วและ
ถูกต้องของแอปพลิเคชัน ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ส่งผลในเรื่องแอปพลิเคชัน
สามารถตรวจสอบได้ และมีบริการที่น่าเชื่อถือ การช าระเงินที่ปลอดภัย มีนโยบายหรือกฎข้อบังคับใน
การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลและความสวยงามของ
แอปพลิเคชันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มาจากผู้บริโภคมองว่ามี
ปัจจัยด้านอื่นที่ยอมรับได้ เช่น ความหลากหลายของสินค้าและช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือจัดส่ง
เป็นต้น ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินค้า การจัดส่งที่ตรงเวลา ซึ่งส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทั้งในเรื่องค่าจัดส่งและความมีชื่อเสียงของแอปพลิเคชันรวมถึงคุณภาพความโดดเด่นและ
ความหลาก หลายรวมถึงการจัดส่งสินค้าที่ตรงต่อเวลา และปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์การสื่อสารกับ
ผู้บริโภค ส่งผลเชิงลบ อาจจะมาจาการเห็นโฆษณาซ้ า ๆ ซึ่งก่อให้เกิดความร าคาญและท าให้เกิด
ความคิดในแง่ลบต่อการใช้ Application นั้น 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ 
 ผู้ประกอบธุรกิจร้านค้าออนไลน์สามารถน าผลการศึกษานี้ไปใช้พัฒนาการด าเนินงาน และ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ได้ดังนี้ 
  1) ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะตั้งราคาสินค้าให้มีความเหมาะสม 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสม่ าเสมอ เช่น การ Live สดขายสินค้า หรือการแจก Code 
ส่วนลด ในช่วงเทศกาลหรือวันส าคัญต่าง ๆ เนื่องจากลูกค้าจะน าข้อมูลตรงส่วนนี้ไปเปรียบเทียบกับ
ร้านค้าอ่ืน ๆ เพ่ือเลือกสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการได้มากท่ีสุด 
  2) ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับช่องทางในการสั่งซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนาเครื่องมือการขายหรือ Application 
ให้มีประสิทธิภาพและทันสมัยอยู่เสมอ สามารถสั่งซื้อและให้บริการได้ 24 ชั่วโมง สามารถตรวจสอบ
สถานะการสั่งซื้อได้ มีร้านค้าให้เลือกหลากหลายเพ่ือให้ลูกค้ามีทางเลือกในการประกอบการตัดสินใจ
มากขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
  1) งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาเพ่ิมเก่ียวกับปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เช่น อายุ วัฒนธรรม เชื้อ
ชาติ ที่อาจเป็นปัจจัยที่มีส่งต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้และนักวิจัยควรเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ เช่นกลุ่มผู้สูงอายุ เพื่อให้
สามารถครอบคลุมประชากรบริโภคได้ครบถ้วนยิ่งขึ้น ตลอดจนท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลมาประกอบความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภค และน ามาปรับ
ใช้กับเครื่องมือต่าง ๆ ได้ดียิ่งขึ้น เพื่อให้ร้านค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค รวมไป
ถึงสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรม และความต้องการได้อย่าง
เหมาะสม 
  2) ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซื้อสินค้า ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ในแต่ละช่วงอายุเพ่ือเป็นข้อมูลว่าในจ านวนประชากรของผู้บริโภคท่ีในแต่ละช่วงอายุนั้น
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อสังคมรอบข้างมากน้อยอย่างไร และ 
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มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ยาก หรือง่ายเพียงใด รวมไปถึงศึกษาว่า สิ่งใดเป็นปัจจัยที่สามารถ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าได้ 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้ มีวัตถุประสงค์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านผู้ตอบแบบสอบถาม กรุณาตอบทุก
ค าถามตามความเป็นจริงและผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกน ามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น 
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย √ ลงใน     หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน ดังต่อไปนี้ 
1. เพศ 

 ชาย             หญิง 
2. อายุ  
             ต่ ากว่าอายุ 20 ปี  อายุ 20-25 ปี 
             อายุ 26-30 ปี            อายุ 31-35 ปี 
             อายุมากกว่า 35 ปี 
3. อาชีพ 

   นักเรียน/นักศึกษา  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว 
   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...... 
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4. รายได้  
  5,000-10,000 บาท  10,001–15,000 บาท 
  15,001–20,000 บาท  20,001 บาทขึ้นไป 

5. การศึกษา 
  ต่ ากว่ามัธยมปลาย  มัธยมปลาย 
  ปริญญาตรี   ปริญญาโท 
  ปริญญาเอก 

6. สถานภาพ 
 โสด    แต่งงาน 
 หย่าร้าง 
7. ประเภทที่พักอาศัย 

  บ้านเดี่ยว   อาคารพาณิชย์ 
  ทาวน์เฮาส์   อพาร์ทเมนท์ 
  คอนโดมิเนียม   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......  

 
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคจังหวัด
กรุงเทพมหานคร มีจ านวน 7 ค าถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาเลือกค าตอบที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
1. ท่านซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ บ่อยเพียงใด 
 1-3 ครั้งต่อเดือน          4-6 ครั้งต่อเดือน 
            7-10 ครั้งต่อเดือน      มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน 
2. ท่านใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งเท่าไหร่ 
  น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง     501-1,000 บาทต่อครั้ง  

  1,001-2,000 บาทต่อครั้ง     มากกว่า 2,000 บาทต่อครั้ง  
3. ระยะเวลาเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละครั้งนานเพียงใด 
 ไม่เกิน 5 นาที           6-10 นาที 
 11-20 นาที       21-30 นาท ี

  มากกว่า 30 นาที 
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4. ช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  9.00–12.59 น.            13.00–16.59 น. 
  17.00–20.59 น.      21.00–00.00 น. 
  หลัง 00.00 น. 

5. ประเภทสินค้าที่ท่านซื้อผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  สินค้าแฟชั่นและความสวยความงาม      อาหารและเครื่องดื่ม 
  เครื่องใช้ไฟฟ้า                  โทรศัพท์–อุปกรณ์สื่อสาร 
  เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้าน               อาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
  ของเล่น-สินค้าแม่และเด็ก      อุปกรณ์กีฬา 
   อุปกรณ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง                        อุปกรณ์ยานยนต์      
   เครื่องเขียน หนังสือและดนตรี                  อื่น ๆ (โปรดระบุ)...... 
6.ท่านใช้ช่องทางใดในการช าระเงินเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   บัตรเครดิต/บัตรเดบิต                           Mobile Banking  
    ATM                              โอน/ช าระผ่านบัญชีธนาคาร 
    AirPay Wallet                           Cash on Delivery (ช าระเงินปลายทาง) 
7. ท่านสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางใดมากท่ีสุด 
   Application Shopping Online              Instagram (Lazada Shopee Lineshop)
  Facebook                   Line 
  Twitter                   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...... 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่ายและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดโดย 
 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. สินค้ามีคุณภาพดี            
2. มีสินค้าให้เลือกซ้ือหลากหลาย           

3. การจัดส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่           

4. มีบริการหลังการขาย หากสินค้าช ารุด
หรือเสียหายสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ 

     

ด้านราคา (Price) 
1. สินค้ามีราคาถูกกว่าการซื้อแบบ Offline           

2. สามารถต่อรองราคากับทางร้านค้าได้           

3. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น 
AirPay Wallet Mobile Banking บัตร
เครดิต ช าระผ่าน ATM และช าระเงิน
ปลายทาง  

          

4. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า 

     

 



128 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 

1. เว็บไซต์/แอปพลิเคชันง่ายต่อการใช้งาน           

2. สามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อได้           

3. มีความสะดวกในการซื้อสินค้าและใช้
บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

          

4. มีร้านค้าให้เลือกหลายร้าน      
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
สม่ าเสมอเช่น การLive สดขายสินค้า หรือ 
การแจกCode ส่วนลด 

          

2. พรีเซนเตอร์มีความน่าเชื่อถือ           

3. มีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านทาง E-mail หรือการ
ส่งข้อความ SMS 

          

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 



129 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ–นามสกุล นางสาว นภัสร์นันท์ เสมอพิทักษ์  
Name & Last Name     Miss. Naphatsanan Samerpithak 
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ประวัติการศึกษา ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  
 คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว  
 สาขาภาษาอังกฤษ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
Educational Background  Bangkok University  
    School of Humanities and Tourism  
    Management Bangkok University 
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