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บทคัดย่อ 
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Abstract 
 

The research on Factors affecting consumer’s decision to buy online product 
via an application Shopee in Pralub Municipal area, Muaeng Khonkaen District, 
Khonkaen Province, aimed to compare between demographic factors and the decision 
to purchase products through the Shopee application of consumers in Pralub 
Municipal area, Muaeng Khonkaen District, Khonkaen Province. And to study the 
marketing mix factors (7Ps) that affect consumers' decision to purchase products 
through the Shopee application in Pralub Municipal area, Muaeng Khonkaen District, 
Khonkaen Province. By using a questionnaire as a tool for the study and using a 
sampling method using a specific target group selection method (Purposive Sampling), 
data was collected from a questionnaire of a sample group living in Pralub Municipal 
area, Muaeng Khonkaen District, Khonkaen Province, totaling 410 people. 

The research results found that demographic factors, including sex, age, 
education level, status, occupation, and average monthly income, significantly affected 
the decision to purchase products through the Shopee application of consumers in 
Pralub Municipal area, Muaeng Khonkaen District, Khonkaen Province at a statistically 
significant level of 0.05. And information on marketing mix factors (7Ps) that affect the 
decision to purchase products through the Shopee application, including product, 
promotion, process, and physical evidence, it has a statistically significant effect on the 
decision to purchase products through the Shopee application of consumers in Pralub 
Municipal area, Muaeng Khonkaen District, Khonkaen Province at a level of 0.05. The 
factors that have the most influence on the decision to purchase products through 
the Shopee application are the process, the promotion, the physical evidence, and 
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the product. The factors of price, place, and people have no influence on the decision 
to buy products through the Shopee online application of consumers in Pralub 
Municipal area, Muaeng Khonkaen District, Khonkaen Province. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสำคัญในทุกแง่มุมของชีวิตประจำวัน ไม่ว่าจะเป็นการค้นหา 
ข้อมูลติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเพื่อน หรือการซื้อขายสินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์ที่เรียกกันว่า                  
E-Commerce ซึ่งเป็นช่องทางการซื้อขายที่ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับผู้ซื้อและผู้ขายอย่างมาก 
ธุรกิจ E-Commerce ได้รับแรงผลักดันสำคัญจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ทำให้การซื้อขาย
ออนไลน์สามารถดำเนินการได้ผ่านหลากหลายอุปกรณ์ เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์  
ระบบ E-Commerce มักมาพร้อมกับความปลอดภัยสูงและมีวิธีการชำระเงินที่สะดวก ส่งผลให้
ผู ้บริโภคมีความมั ่นใจในธุรกรรมออนไลน์ นอกจากนี้ E-Commerce ยังเปิดโอกาสใหม่ ๆ ให้
ผู้ประกอบการในการขยายตลาด เพ่ิมช่องทางการค้าขาย และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายยิ่งขึ้น ทำให้
เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์สำคัญสำหรับธุรกิจในยุคดิจิทัล และเป็นตัวช่วยหนึ่งในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย
และตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 

ความสะดวกสบายในการช้อปปิ้งออนไลน์และสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด  -19   
(Covid-19) ในประเทศไทยได้กลายเป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นให้ผู ้บริโภคหันมาช้อปปิ้งผ่านทาง
ออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจกลุ่ม E-Commerce มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วง 2-3 ปีที่
ผ่านมา โดยโควิด-19 ทำให้ทุกสิ่งเปลี่ยนแปลงไปโดยสิ้นเชิง โดยเฉพาะในแง่ของ E-Commerce ใน
ประเทศไทยที่ได้พัฒนาเข้าสู่การขายออนไลน์เต็มรูปแบบ ส่งผลให้การเข้าถึงโลกออนไลน์ของคนไทย
ขยายตัวไปยังทุกกลุ่มและทุกระดับประชากร สำหรับประเทศไทยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา จำนวนผู้ใช้ 
Social Media เพิ่มขึ้นจาก 51 ล้านคนในปี 2562 มาอยู่ที่ 52.3 ล้านคนในปี 2566 คิดเป็นเกือบ 1 
ใน 4 ของประชากรทั้งหมด โดยพบว่าในปัจจุบันผู้หญิงมีสัดส่วนการใช้ Social Media มากกว่าผู้ชาย
ที่ 52.3% ต่อ 47.7% ซึ่งแตกต่างจากใน 5 ปีที่ผ่านมา ที่สัดส่วนระหว่างเพศค่อนข้างใกล้เคียงกัน  
(สำนักงานข่าวออนไลน์ไทยพับลิก้า, 2566) 

ในปี 2565-2566 ตลาด B2C E-Commerce มีแนวโน้มเติบโตในอัตราที่ชะลอลง หลังจาก
ขยายตัวในระดับเลขสองหลักอย่างรวดเร็วในช่วงโควิด-19 โดยในปี 2566 คาดว่าตลาดจะขยายตัว
ประมาณ 4-6% หรือคิดเป็นมูลค่าราว 606,000 – 618,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นอัตราการเติบโตต่ำสุด
ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา เมื่อเทียบกับการเติบโตเฉลี่ย 26% ต่อปีในช่วงก่อนหน้า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ชะลอตัวนี้ ได้แก่ การอิ่มตัวของจำนวนผู้ใช้บริการ E-Commerce รายใหม่ที่เพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วง
โควิด- 19 รวมถึงแรงกดดันจากค่าครองชีพและราคาสินค้าที่ปรับตัวสูงขึ้น ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีกำลัง
ซื้อที่จำกัด ในสถานการณ์ที่กำลังซื้อยังคงเปราะบาง ธุรกิจ E-Commerce ต้องเผชิญกับการแข่งขันที่
รุนแรงยิ่งขึ้น ความสำเร็จจะขึ้นอยู่กับการบริหารจัดการ Supply Chain อย่างมีประสิทธิภาพ การ
คัดเลือกสินค้าที่ตอบโจทย์ผู ้บริโภค การขยายช่องทางการขายที่หลากหลาย และการมอบบริการ
ลูกค้าท่ีดีอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ เพ่ือสร้างและรักษายอดขายในตลาดที่มีตัวเลือกหลากหลายและกำลังซื้อ
ที่ยังไม่ฟ้ืนตัวทั่วถึง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,2566) 



2 
 

 แอปพลิเคชันช้อปปี้ถือเป็นแพลตฟอร์มที่ทุกคนสามารถเข้าถึงและใช้งานได้อย่างง่ายดายและ
สะดวกสบาย ปัจจุบันมีผู ้ประกอบการหลากหลายประเภทที่เข้าร่วม เช่น ร้านจำหน่ายอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ เสื ้อผ้าสำหรับทั้งชายและหญิง อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ เครื่องสำอาง ของใช้ในบ้าน 
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ยารักษาโรค และสินค้าที่จำเป็นในชีวิตประจำวัน ผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อมที่เลือกขายสินค้าผ่านช่องทาง E-Commerce มีจำนวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้
การแข่งขันในตลาดยิ่งรุนแรงขึ้น นอกจากนี้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยังมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ทำให้ผู้ประกอบการในช้อปปี้ต้องให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์และด้านส่วนประสมทางการตลาดในทุกๆ ด้าน เพื่อสามารถตอบโจทย์และดึงดูดใจ
ผู้บริโภค และตอบสนองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด 

จากข้อมูลดังกล่าว ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในพื้นที่เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัด
ขอนแก่น โดยมีเป้าหมายเพื่อให้ผลการศึกษาที่ได้สามารถนำไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจขอ ง
ผู้ประกอบการ อาทิ การปรับปรุง วางแผนการตลาด และส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมระดับความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า 

 
1.2 คำถามการวิจัย 
 1.ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน     
ช้อปปี้ แตกต่างกันหรือไม่ 

2.ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพ่ือเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของ 
ผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น” โดยมีขอบเขตการศึกษา 
ดังนี้ 

(1) ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยประชากรศาสตร์ของประชาชน และปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด (7Ps) 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาล 



3 
 

ตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การรวบรวมข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ การประเมินผลหลังการตัดสินใจ 

(2) ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น  

จังหวัดขอนแก่น จำนวน 23,446 คน (กรมการปกครอง 2567) โดยผู้ศึกษาได้ใช้วิธีคำนวณ ขนาด
ตัวอย่างด้วยวิธีการใช้สูตรคำนวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่ง
กำหนดค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 393 คน เพื่อให้ได้
ผลการวิจัยที่แม่นยำมากยิ่งข้ึน ผู้วิจัยจึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมข้ึนเป็นจำนวนรวมทั้งสิ้น 410 คน 

(3) ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การศึกษาในครั้งนี้จะทำการศึกษาเอกสาร รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล และรายงาน 

ผลการวิจัย ระหว่างเดือน กุมภาพันธ์  ถึง กรกฎาคม 2567 
(4) ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 

การศึกษานี้ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
ในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
 

1.5 สมมติฐานทางการวิจัย 
1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  

ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ที่แตกต่างกัน 
2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ     

เคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
  
1.6 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของ 
ผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น” มีกรอบแนวคิดในการทำ
วิจัยได้มีกำหนดตัวแปรอิสระ ตัวแปรร่วม และตัวแปรตาม เพื่อเป็นเครื่องมือในการดำเนินงานวิจัย
และเป็นแนวทางในการค้นหาคำตอบ โดยแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (1997)   
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  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
      
  
  
                      
   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                              

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1) เพื่อทราบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน    

ช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ซึ่งจะทำให้ผู้
ประกอบธุรกจิที่เกี่ยวข้องนำผลการตัดสินใจของผู้บริโภคนำไปกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับผู้จัด
จำหน่ายสินค้า 

2) เพื่อทราบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 

3) เพื่อนำผลการศึกษาไปใช้ให้เป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจหรือผู้ประกอบการ นำผลการศึกษาไป 
พัฒนาและเป็นแนวทางในการปรับปรุง วางแผนการตลาด ส่งเสริมการขาย เพ่ือให้สอดคล้องต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

- ด้านผลิตภัณฑ์   
- ด้านราคา   

- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ด้านบุคคล 

- ด้านกระบวนการ 

- ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ     
เคชันช้อปปี ้ของผู้บริโภคในเทศบาล
ตำบลพระลับ  อำเภอเมืองขอนแก่น 
จังหวัดขอนแก่น 

1. การรับรู้ถึงปัญหา 
2. การรวบรวมข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. การประเมินผลหลังการตัดสินใจ 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพ  
- อาชีพ 
-รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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1.8 คำนิยามคำศัพท์ 
 ผู้ศึกษาได้กำหนดความหมายของคำศัพท์ที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้ในการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

1.8.1 พาณิชย ์อ ิ เล ็กทรอนิกส ์ (E-Commerce) หมายถึง การทำธ ุรกรรมผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในทุกช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อินเทอร์เน็ตและระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถกระทำผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส์ การ
จัดการห่วงโซ่อุปทาน การโฆษณาในอินเทอร์เน็ต แม้กระทั่งซื้อขายออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ลดค่าใช้จ่ายและเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร  

1.8.2 Supply chain คือ ห่วงโซ่อุปทาน เป็นกระบวนการที่ทำให้เกิดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
ขึ้นมา หรือบริการใดบริการหนึ่งขึ้นมา เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

1.8.3 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ขายผ่านแอฟพลิเคชันช้อปปี้ ซึ่งมีความ
หลากหลาย และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 

1.8.4 ด้านราคา หมายถึง ราคาสินค้าที่ผู้ขายกำหนดขึ้น เพ่ือจำหน่ายสินค้า 
1.8.5 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง ร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าภายในแอฟพลิเคชัน    

ช้อปปี้ 
1.8.6 ด้านส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง ขั้นตอนวิธีการต่างๆ ที่ใช้ในการดึงดูดให้ผู้บริโภค

เกิดความสนใจ ความต้องการ เช่น ส่วนลดราคาสินค้า การแจกของแถม และมีผู้ขายให้การแนะนำ 
แจ้งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้แก่ผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซื้อ 

1.8.7 ด้านบุคคล หมายถึง เจ้าหน้าที่หรือบุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการขายสินค้า หรือ
ให้บริการกับผู้บริโภค 

1.8.8 ด้านกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวกับการนำเสนอสินค้า และการให้
คำแนะนำการส่งมอบสินค้า รวมไปถึงการให้บริการช่องทางการชำระเงิน 

1.8.9 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ เช่น การนำเสนอ
รูปแบบสินค้า การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
 1.8.10 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการขั้นสุดท้ายหลังจากที่ลูกค้าพิจารณาถึงปัจจัย
ต่างๆ เรียบร้อยแล้ว และเลือกสิ่งที่ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 
 1.8.11 แอปพลิเคชันช้อปปี้  หมายถึง แอปพลิเคชันที่ดำเนินการ โดยบริษัท Sea Group ที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อและขายสินค้า 
 1.8.12 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่อาศัยอยู่ในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัด
ขอนแก่น 
 1.8.13 การรับรู้ถึงปัญหา หมายถึง กระบวนการอันดับแรกที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความต้องการ
หรือปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า  

1.8.14 การรวบรวมข้อมูล หมายถึง ขั้นตอนที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า 
เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาของตนเอง  

1.8.15 การประเมินทางเลือก หมายถึง การช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้อย่างมี
เหตุผลและมีความม่ันใจในทางเลือกที่ดีที่สุดที่จะตอบสนองความต้องการของตนเอง 
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1.8.16 การรตัดสินใจซื้อ หมายถึง การกระทำจริงในการซื้อสินค้า ซึ่งมีผลต่อประสบการณ์
และความพึงพอใจของผู้บริโภคในระยะยาว 

1.8.17 การประเมินผลหลังการตัดสินใจ หมายถึง ขั้นตอนที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและแบรนด์ รวมถึงการสร้างความเชื่อถือและความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 

1.8.18 เทศบาลตำบลพระลับ หมายถึง จำนวนหมู่บ้านทั้งหมด 19 หมู่บ้าน ประกอบด้วย 
หมู่ที่ 1 บ้านผือ หมู่ที่ 2 บ้านผือ หมู่ที่ 3 บ้านพระคือ หมู่ที่ 4 บ้านโคกน้อย หมู่ที่ 5 บ้านหัวถนน หมู่
ที่ 6 บ้านโนนสวรรค์ หมู่ที่ 7 บ้านโพธิ์ชัย หมู่ที่ 8 บ้านหนองไฮ หมู่ที่ 9 บ้านเลิงเปือย หมู่ที่ 10 บ้าน
พระคือ หมู่ที่ 11 บ้านหนองโพธิ์ หมู่ที่ 12 บ้านหนองแสง หมู่ที่ 13 บ้านเลิงเปือย หมู่ที่ 14 บ้านโคก
น้อย  หมู่ที่ 15 บ้านดอนดู่เมืองใหม่  หมู่ที่ 16 บ้านพระคือ  หมู่ที่ 17 บ้านหนองแสง หมู่ที่ 18 บ้าน
แสงอรุณ หมู่ที่ 19 บ้านผือ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคใน
เทศบาลตำบล พระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ในครั้งนี้ ผู ้ศึกษาได้ทำการศึกษา 
รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนำมาแนวคิดในการวิจัย สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับตำบลพระลับ 
2.5 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. ๒๕๕๔ ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาทาง
สถิติเกี่ยวกับประชากรในแง่อัตราการเกิด การตาย การย้ายถิ่น และการกระจาย เป็นต้น รวมทั้ง
ผลกระทบที่มีต่อสภาวะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

สันทัด เสริมศรี (2541) ประชากรศาสตร์ คือการทำความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ที่เกี่ยวข้องทาง
สังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบด้วย  

1. เพศ มีความสำคัญในการแบ่งส่วนตลาด เพราะลักษณะของเพศที่แตกต่างกัน 
ของผู้บริโภค สามารถแยกแยะการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน 

2.อายุ เป็นปัจจัยที่สำคัญ เพราะผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุมีความต้องการเลือก 
สินค้า บริการ แตกต่างกันออกไป 

3.ระดับการศึกษา มีผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสารของผู้รับสารทำให้การ 
สื่อสารต่างกันไป 

4.สถานภาพ แบ่งออกได้เป็น โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง หรือแยกกันอยู่ ซึ่งมีผล 
โดยตรงกับการรับรู้ข่าวสาร และอิสระในการตัดสินใจและต่อกระบวนการคิดวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสาร 

5.อาชีพ เป็นปัจจัยที่จะนำไปสู่ความจำเป็นและความต้องการสินค้าและบริการ  
6.รายได้ เป็นตัวชี้วัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการซื้อสินค้า และบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2558, อ้างอิงใน ศศิพร บุญชู 2560) ลักษณะประชากรศาสตร์
เป็นเกณฑ์ที ่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด เนื ่องจากเป็นลักษณะที่สำคัญและวัดได้ง่ายของ
ประชากร ช่วยกำหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีดังนี ้

1. เพศ เป็นตัวในการแบ่งส่วนการตลาดที่สำคัญ เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภค 
แตกต่างกันตามเพศ เช่น ผู้หญิงอาจมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ด้านความงามและแฟชั่นมากกว่าผู้ชาย 
ผู้ชายอาจสนใจผลิตภัณฑ์ด้านเทคโนโลยีและกีฬา เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน 

2. อายุ มีผลต่อการค้นหาความต้องการของตลาดแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบ 

https://www.orst.go.th/
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ทดลองสิ่งแปลกใหม่และสินค้าแฟชั่น กลุ่มผู้สูงอายุสนใจสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย 
การแบ่งส่วนตลาดตามอายุช่วยให้สามารถทราบลักษณะนิสัย ความพึงพอใจ และความต้องการของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ ทำให้ผู้ผลิตสามารถออกแบบสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงเหตุ 
และผล  

รายได้ ที่แตกต่างกันสามารถบ่งบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจและความ 
เป็นอยู่ในสังคม ความสามารถในการซื้อและความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 

ระดับการศึกษา การศึกษาส่งผลต่อการรับรู้ ความเข้าใจ และการสื่อสาร  
การศึกษาแตกต่างกัน ทำให้การรับรู้และการตัดสินใจซื้อสินค้าต่างกัน 

อาชีพ อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ ความเข้าใจ และการสื่อสาร  
การจำแนกกลุ่มเป้าหมายตามอาชีพทำให้สามารถวางแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารและพัฒนาความรู้
ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิผล 
 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ได้กล่าวถึงแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ว่า พฤติกรรมต่างๆ ของ
มนุษย์นั ้นเกิดขึ ้นจากแรงกระตุ ้นของปัจจัยภายนอก เป็นความเชื ่อที ่ว ่าคนที่มีคุณสมบัติทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย 

จากแนวคิดทฤษฎี มีแนวคิดว่าการค้นหาคำตอบเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์  
เป็นปัจจัยที่สำคัญและนิยมนำมาใช้ศึกษาในการแบ่งส่วนการตลาด  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (1997:.92)  ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัว
แปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนำมาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่สำคัญทาง
การตลาดสมัยใหม่ ด้านธุรกิจ ด้านการบริการ จากเดิมส่วนประสมทางตลาดมีเพียงตัวแปร 4 ตัวแปร 
ได้มีการคิดตัวแปรเพ่ิมอีก 3 ตัวแปร จึงเรียกเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ประกอบด้วย 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการ เอกลักษณ์ของสินค้าและ
บริการที่ต้องการนำเสนอให้แก่ผู้บริโภค หรือ Branding ของธุรกิจที่ต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค โดย
ในการกำหนดกลุยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ควรให้ความสำคัญเก่ียวกับปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
   1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ คือการทำให้สินค้าหรือบริการขององค์กร
มีความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 
   1.2 องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า หรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
   1.3 การวางตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความ
แตกต่าง และมีคุณค่า เพ่ือแสดงว่าผลิตภัณฑ์ขององค์กรอยู่ในตำแหน่งของตลาด 
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   1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ใหม่และ
ดียิ่งขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนไป 
  2. ด้านราคา (Price) หมายถึง การตั้งราคาสินค้าและบริการของธุรกิจที่จะต้องนำ
สินค้าและบริการออกไปจำหน่ายในท้องตลาด โดยคำนึงถึงความเหมาะสม คุณค่าของสินค้าหรือ
บริการที่อยู่ในรูปของตัวเงิน โดยลูกค้ามักจะทำการเปรียบเทียบระหว่างราคา กับคุณค่าของสินหรือ
บริการ ซึ่งหากคุณค่าที่ลูกค้าได้รับสูงกว่าที่ลูกค้าจ่ายออกไป จะรู้สึกถึงความคุ้มค่าและทำการตัดสินใจ
ซื้อสินหรือบริการนั้น 
  3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง 
ช่องทางหรือสถานที่ในการจัดจำหน่าย กระจายสินค้าและบริการธุรกิจที่จะนำไปสู่ผู ้บริโภค ซึ่ง
ประกอบด้วย ทำเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Channels) 
ทั้งทางหน้าร้านและผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง วิธีสื่อสารของธุรกิจที่จะทำให้
ผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการอย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้าง
ความจูงใจความรู้สึก ความต้องการ และความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยการส่งเสริม
การตลาดมักถูกใช้ในการจูงใจลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 
(Etzel,Stanton,and Walker,2007: 677) การส่งเสริมการตลาดอาจอาศัยการใช้เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดหลายรูปแบบรวมกัน ซึ่งการเลือกใช้รูปแบบของเครื่องมือที่สำคัญใช้ในการ
ส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 5 เครื่องมือ ดังนี้ 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข ้อมูล
ข่าวสาร เพ่ือสร้างความต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง 
ๆ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาสารที่โฆษณา อัน
เอื้ออำนวยให้มีการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ ซึ่งสามารถทำผ่านช่องทางการสื่อสารในหลากหลาย
รูปแบบ เช่น โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา หรือหนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร 
   4.2 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relation) การให้ข่าวสาร หมายถึง การนำเสนอแนวคิดของบุคคลที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการใน
ขณะที่การประชาสัมพันธ์ 
   4.3 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินค้าที่
ผู้ขายและผู้ซื้อได้พบหน้ากัน มีการสอบถาม แลกเปลี่ยนข้อมูล และซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการกัน
โดยตรง 
   4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาดที่ช่วยกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มากขึ้น เช่น การลด
ราคา การแถมสินค้า การแจกสินค้าตัวอย่าง  
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่
สามารถเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมาย เพื ่อนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการได้โดยตรง โดยไม่อาศัยความ
ช่วยเหลือของคนกลางเพื่อทำหน้าที่ประสานงาน 
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  5. ด้านบุคคล (People)  หมายถึง บุคลากรที ่ทำให้เกิดสินค้าและบริการ ซึ่ง
นับตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง พนักงานทั่วไป แม่บ้าน ยาม ซึ่งบุคคลเหล่านี้ล้วนมีผลต่อ
คุณภาพของการให้บริการ เนื่องเป็นผู้ที่กำหนดนโยบาย วางกลยุทธ์ ให้บริการลูกค้า รวมถึงปฏิบัติงาน
สนับสนุนต่างปัจจัยในข้อนี้จึงมุ่งไปที่การจัดการกับทรัพยากรมนุษย์ เช่น การพัฒนาบุคคล การบริการ 
การรับมือลูกค้า การโต้ตอบสนทนากับลูกค้า เพื่อให้องค์กรสามารถขับเคลื่อนไปได้โดยกระบวนการ
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากแต่ละกลุ่มบุคคลขององค์กร ล้วนส่งผลกระทบต่อการให้บริ การ รวมถึงความพึง
พอใจในการใช้บริการของลูกค้าได้ 
  6. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการหรือกระบวนการที่ทำให้เกิดสินค้า
และบริการ เช่น การพัฒนาสินค้าและบริการ การควบคุม การรักษามาตรฐาน การตรวจสอบบริการ 
โดยมุ่งเน้นการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณภาพให้แก่ลูกค้าด้วยความถูกต้องและรวดเร็ว 
ทั้งนี้องค์กรควรออกแบบกิจกรรมในแต่ละกระบวนการให้ชัดเจน เนื่องจากหากกิจกรรมต่างๆ ภายใน
กระกบวนการดำเนินไปด้วยความเชื่อมโยงและสอดคล้องกัน ก็จะทำให้กระบวนการโดยรวมมี
ประสิทธิภาพ และส่งผลทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในท้ายที่สุด (กนกพรรณ สุขฤทธิ์,2557) 
  7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง สิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ ณ การให้บริการแก่ผู้บริโภค หรือก็คือสร้างประสบการณ์ในการรับบริการที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับ รวมถึงบรรยากาศในการได้รับบริการ เช่น การตกแต่งสถานที่ในการให้บริการอย่างสวยงามและ
สะอาดตา การแต่งกายของพนักงาน การใช้อุปกรณ์ในการทำงานที่ทันสมัย โดยลักษณะทางกายภาพ
ดังกล่าวถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือบ่งชี้คุณภาพของให้บริการ ซึ่งถ้าลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับ
ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ให้บริการ ก็จะทำให้องค์กรสามารถสร้างความพึงพอใจและความ
ประทับใจในการใช้บริการของลูกค้าได้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดหมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  ประกอบด้วย
ดังต่อไปนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าที่เสนอขายด้วยร้านค้า เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้เกินความพอใจ เช่น การบรรจุภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ยี่ห้อ 
  2. ราคา (Price) คือ จำนวนเงินที่ต้องจ่าย เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุนของ
ลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์ ในการวิเคราะห์กล
ยุทธ์ด้านราคา เราต้องพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า (Value) และราคา (Price) โดยผู้บรโิภค
จะเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา หากคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ สำหรับ
ผู้กำหนดกลยุทธ์ด้านราคาควรคำนึงถึงสองปัจจัยสำคัญ ดังนี้ 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อคุณค่า 
ของผลิตภัณฑ์ว่าคุ้มค่ามากน้อยเพียงใดเมื่อเปรียบเทียบกับราคา ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้า
ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์นั้น 

2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง ต้องคำนึงถึงต้นทุนในการผลิต 
และการดำเนินงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องในการตั้งราคา 

3. การจัดจำหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่ง 
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ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด
เป้าหมาย สถาบันที่นำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด และกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จำหน่ายจึงประกอบด้วยสองส่วนหลักดังนี้ 

3.1 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of Distribution หรือ  
Distribution Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึงกลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์หรือการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู ้บริโภคหรือผู ้ใช้ทางธุรกิจ (Etzel Walker and Stanton, 2001) ช่องทางการจัดจำหน่าย
ประกอบด้วย ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม
โดยตรง และช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึงงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิตจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการ
บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกำไร การกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
เช่น การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
เป็นกระบวนการที่สำคัญในการจัดเก็บผลิตภัณฑ์ในสถานที่ที่ปลอดภัยเพื่อรักษาสภาพและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ในระหว่างการจัดจำหน่าย การจัดการคลังสินค้าให้มีประสิทธิภาพเป็นสิ่งสำคัญ เพ่ือให้
สินค้าสามารถส่งมอบให้ลูกค้าได้ตามความต้องการและตรงเวลา ซึ่งประกอบด้วย 1.สถานที่เก็บสินค้า 
ต้องมีความปลอดภัย ป้องกันความเสียหายและการสูญหาย เช่น การควบคุมอุณหภูมิ ความชื้น และ
แสงสว่าง 2.ระบบการจัดการคลังสินค้า ใช้เทคโนโลยีและซอฟต์แวร์ในการบริหารจัดการ การ
ตรวจสอบสต็อก การจัดเรียงสินค้า และการรับ-ส่งสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 3.การป้องกันความ
เสียหาย มาตรการเพื่อป้องกันความเสียหายจากการจัดเก็บ เช่น การใช้วัสดุป้องกัน การควบคุม
ศัตรูพืช และการตรวจสอบคุณภาพสินค้า 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การสื่อสารทางการตลาด หมายถึงการใช้ 
กิจกรรมต่างๆ เพ่ือสื่อสารและสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ 
การเลือกใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและความเหมาะสมของสินค้าและบริการ 
โดยประกอบด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) ใช้สื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์  
อินเทอร์เน็ต และป้ายโฆษณา เพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงคุณสมบตัิ
และประโยชน์ของสินค้า 
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4.2 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าและองค์กรผ่านสื่อและกิจกรรมต่างๆ เช่น การแถลงข่าว การจัดงานอีเวนต์   
การทำ CSR (Corporate Social Responsibility) 

4.2 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การให้ข้อมูลและแนะนำ 
สินค้าโดยตรงจากพนักงานขาย การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นและการ
ตัดสินใจซื้อ 

4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การกระตุ้นการซื้อโดยใช้ 
โปรโมชั่นต่างๆ เช่น ส่วนลด คูปอง ของแถม การแข่งขัน และกิจกรรมส่งเสริมการขายอื่นๆ 
 

5. ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการขายสินค้าหรือ 
ให้บริการกับลูกค้าทั้งหมดเป็นปัจจัยที่สำคัญในการทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า การอบรมและพัฒนาทักษะของพนักงานให้มีความรู้ ความสามารถ และทัศนคติที่ดี
ในการบริการลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญ ดังนี้ 

5.1 การอบรมและพัฒนาทักษะ (Training and Development) การ 
จัดการอบรมให้พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ รวมถึงทักษะการสื่อสารและการแก้ไข
ปัญหาให้กับลูกค้า 

5.2 การสร้างแรงจูงใจ (Motivation) การสร้างแรงจูงใจให้พนักงานในการ 
ทำงานด้วยการให้รางวัลและสิ่งจูงใจต่างๆ เช่น โบนัส การยอมรับในผลงาน 

5.3 การสร้างวัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) การสร้างวัฒนธรรม 
องค์กรที่เน้นการบริการลูกค้าและการทำงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ 

6. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่เก่ียวกับการนำเสนอ 
ผลิตภัณฑ์และบริการ การให้คำแนะนำ การส่งมอบสินค้า รวมไปถึงการให้บริการช่องทางการชำระ
เงิน เพื ่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บร ิโภคได้อย่างสมบูรณ์ กระบวนการที ่มี
ประสิทธิภาพช่วยให้การดำเนินงานเป็นไปอย่างราบรื่นและรวดเร็ว ดังนี้ 

6.1 การนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ (Presentation of Products and  
Services) การจัดเตรียมและนำเสนอสินค้าหรือบริการอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การแสดงสินค้า การ
จัดทำสื่อโฆษณา 

6.2 การให้คำแนะนำ (Customer Support) การให้คำแนะนำและบริการ 
ลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ การตอบคำถามและแก้ไขปัญหา 

6.3 การส่งมอบสินค้า (Delivery) การจัดการการส่งมอบสินค้าให้ตรงตาม 
เวลาที่กำหนดและมีคุณภาพ 

6.4 ช่องทางการชำระเงิน (Payment Methods) การให้บริการช่องทาง 
การชำระเงินที่หลากหลายและสะดวก เช่น การชำระเงินผ่านบัตรเครดิต การโอนเงินผ่านธนาคาร 
การชำระเงินออนไลน์ 
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7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงสิ่งที่ลูกค้าสามารถ 
สัมผัสได้ทางกายภาพ ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าและสามารถสร้างความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ การ
ออกแบบและนำเสนอรูปแบบสินค้าที่ดีช่วยให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ เช่น 

7.1 การออกแบบรูปแบบเว็บไซต์ (Website Design) การออกแบบเว็บไซต์ 
ที่มีความน่าสนใจ ใช้งานง่าย และมีข้อมูลที่ครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

7.2 การนำเสนอรูปแบบสินค้า (Product Presentation) การจัดวางและ 
นำเสนอสินค้าที่ดึงดูดความสนใจ เช่น การจัดหน้าร้าน การจัดทำแคตตาล็อกสินค้า 

7.3 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (Product Information) การให้ข้อมูลที ่
ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้า เช่น คุณสมบัติ ราคา วิธีการใช้ ข้อมูลด้านความปลอดภัย 
 ทั้งนี้จากตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น ทำให้เห็นว่า การแข่งขัน และ
การพัฒนาสินค้าและบริการ รวมถึงการพัฒนาบุคลากรที่ให้ความรู้สื่อสารกับผู้บริโภค มีความสำคัญ 
ทำให้ผู้ประกอบการต่างๆ ต้องมีการวางแผนการตลาด ปรับกลยุทธ์อยู่ตลอดเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้พอใจสูงสุด 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 5-11) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
หมายถึง การที่กิจการมีสินค้าและบริการไว้ก่อนสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ทั้งนี้ราคาของสินค้าและบริการอยู่ในระดับที่ผู้บริโภคยอมรับได้
และยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสมลูกค้าสามารถเข้าถึงได้
อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการอย่างถูกต้อง 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543:.29) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ
องค์ประกอบหรือปัจจัยที่สำคัญในการดำเนินงานทางด้านการตลาด เนื่องจากเป็นสิ่งที่กิจการสามารถ
ทำการควบคุมได้โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวม
เรียกว่า 4Ps แต่สำหรับธุรกิจบริการมีส่วนประสมการตลาด(Marketing Mix) เข้ามาเพิ่มอีก 3 ปัจจัย
คือ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรียกได้ว่า 7Ps 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 Kotler (2000) อธิบายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การับรู้
การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือก
มากมาย 
  Schiffman and Kanuk (2010) อธิบายความหมายกระบวนการตัดสินใจซื ้อ หมายถึง
ขั้นตอนที่ต้องเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไป ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจ ทางด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกาย ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลา
หนึ่ง การปฏิบัติเหล่านี้ทำให้เกิดการซื้อตามบุคคลอ่ืน 



14 
 

 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 283-284)  อธิบายการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการการ
ตัดสินใจโดยการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ นำไปประกอบการตัดสินใจ โดยในแต่ระดับมีความแตกต่างของ
การวิเคราะห์ข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันออกไป ซึ่งแบ่งระดับการตัดสินใจได้ดังนี้ 1. การตัดสินใจโดย
ใช้ข้อมูลรอบด้าน 2. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจำกัด 3. การตัดสินใจบนพ้ืนฐานของความเคยชิน 
 บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2548) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อจะประกอบด้วยขั้นตอน
สำคัญ 5 ขั้นตอน คือ 
  1. การรับรู้ปัญหาหรือความจำเป็น หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่
กำลังเผชิญอยู่ จนเกิดความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มาช่วยแก้ปัญหานั้น 
  2. การแสวงหาความรู้ หมายถึง การที่ผู ้บริโภคนั้นเสาะหาและคัดเลือกข้อมูลที่
เกี่ยวกับปัญหาที่กำลังเผชิญอยู่ เพื่อใช้กำหนดหนทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกในการ
แก้ปัญหา 
  3. การเลือกประเมินทางเลือก หมายถึง การนำเอาทางเลือกที่เริ่มรวมไว้ในขั้นตอน
การสรรหาข้อมูล มาพิจารณาเพื่อหาหนทางที่ดีที่สุด ทางเลือกในที่นี้ คือ สินค้าและการบริการจำนวน
หนึ่งที่ทำให้หน้าที่แก้ปัญหาเดียวกัน 
  4. การตัดสินใจและการกระทำการซื้อ หมายถึง การเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่ง พร้อมกับดำเนินการ เพ่ือให้ทางเลือกนั้นมาด้วยวิธีลักษณะต่างๆ  
  5. ความรู้หลังการซื้อ หมายถึง ความรู้สึกภายนอกหลังจากที่ได้ทดลองใช้สินค้า
บริการ หรือการเลือกซื้อแล้ว ซึ่งแบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อสินค้าบริการนั ้นๆ 
พฤติกรรมของผู้บริโภค แต่ละข้ันตอน จะแตกต่างกันออกไป ตามปัจจัยสำคัญ 3 ประการ คือ 
   5.1 อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม เช่น วัฒนธรรม ชั้นของสังคม ครอบครัว ของ
ผู้บริโภค 
   5.2 ความแตกต่างในตัวผู้บริโภคเอง เช่น ฐานะทางการเงิน ความรู้ ทัศนคติ
วิธีการดำเนินชีวิต 
   5.3 ข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องจะต้องมีมากพอและทันสมัย 
 

ทฤษฎีเกี ่ยวกับการตัดสินใจและกระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภค อาจแบ่งออกได้ 2 
ลักษณะคือ 
  1. การซื้อที่ไม่เคยซื้อมาก่อน หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือการได้รับบริการที่
ยังไม่เคยซื้อมาก่อน 
  2. การซื้อซ้ำ หมายถึง การตัดสินใจซื้อหรือบริการที่เคยซื้อแล้ว แล้วรู้สึกพอใจในผล
ที่ได้รับจากการใช้สินค้า 

กระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ด้านความรู้สิกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การ
ซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมทำห
เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
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ถวัลย์รัฐ วรเทพพุฒิพงษ์ (2540: 12) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึงกระบวนการ
เลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ เพื ่อให้บรรลุจุดมุ ่งหมายที่ต้องการ โดยใช้
หลักเกณฑ์บางประการพิจารณาและตัดสินใจ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556) กล่าวว่า ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ 
หมายถึง เมื่อสามารถ ประเมินทางเลือก หรือสรุปเลือกตรายี่ห้อและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ
ได้แล้วจะเข้าขั้นตอนการตัดสินใจซื้อและ ระบุคุณลักษณะที่ต้องการเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น 
สถานที่จำหน่าย เงื่อนไขการชำระเงิน บริการขนส่งสินค้า และ การบริการหลังการขายจากผู้ขาย โดย
ขั้นตอนนี้จะเกี่ยวข้องกับการเจรจาต่อรองระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย ซึ่งผู้บริโภคอาจทำการ เปลี่ ยนแปลง
การตัดสินใจ ณ จุดที่ทำการซื้อได้หากได้รับข้อมูลเพ่ิมเติมจากผู้ขาย หรือผู้ขายเสนอเงื่อนไขพิเศษ เช่น 
การลดราคา หรือการแถมสินค้า เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) อธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการ
สำคัญที่ควรศึกษาเพื่อทำความเข้าใจว่า ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น มีขั้นตอน
การพิจารณาอย่างไร ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ขั้นตอนแรกเกิดจากการที่ผู้บริโภค 
รับรู้ถึงความจำเป็น หรือความต้องการในสินค้าและบริการ สิ่งนี้เป็นปัจจัยกระตุ้นที่ทำให้เกิดความ
ปรารถนาในการซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการนั้น ปัจจัยภายนอก เช่น สิ่งแวดล้อม หรือการ
ส่งเสริมการตลาด อาจเป็นตัวเร้าที่มีบทบาทสำคัญ ความต้องการนี้อาจเกิดขึ้นจากแรงจูงใจส่วนบุคคล 
สภาพสังคม สถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลง หรือกลยุทธ์การตลาดจากนักการตลาด 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาแล้ว  
จะเริ่มต้นค้นหาข้อมูล เพื่อใช้ในการพิจารณาการซื้อสินค้า โดยการค้นหาข้อมูลอาจทำได้ 2 รูปแบบ 
ได้แก่ ทาง Internal Search ใช้ข้อมูลในความทรงจำที่มีอยู่ และทาง External Search หากข้อมูลใน
ความทรงจำไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก เช่น ข้อมูลจากนักการ
ตลาด (Marketer-Controlled Sources) และข้อมูลทั่วไป (General Information Sources) 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากรวบรวมข้อมูล  
ผู้บริโภคจะเข้าสู่กระบวนการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือกต่าง ๆ เพื่อพิจารณาว่าทางเลือกใด
เหมาะสมที่สุด โดยอาจพิจารณาจากปัจจัย เช่น ชื่อเสียงสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพ ความ
น่าเชื่อถือของร้านค้า ราคา และบริการเสริม 

4. การตัดสินใจซื้อ (Choice/Purchase) เมื่อพิจารณาและเลือกทางเลือกท่ี 
เหมาะสมแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ โดยมีการวางแผนเกี่ยวกับสถานที่ เวลา และวิธีการซื้อ ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจในขั้นนี้ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual Characteristics) ปัจจัยทางสังคม 
(Social Influence) และสถานการณ์เฉพาะหน้า (Situation Influence) 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากซื้อสินค้า ผู้บริโภค 
จะประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ หากสินค้าไม่ตอบสนองความคาดหวัง อาจส่งผลให้
ผู้บริโภคไม่กลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งอาจส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจ 

จากความหมายดังที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นสิ่งแรกของกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อ และเกิดจากสิ่งกระตุ้น ทำให้เกิดความต้องการ และก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ 
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การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมิน
ภายหลังการซื้อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk 1994, p.659) คือ
กระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยให้ผู้ริโภคพิจารณาใน
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับ 
 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับตำบลพระลับ 

2.4.1ด้านกายภาพ 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 ภาพแสดงที่ตั้งอาณาเขตเทศบาลตำบลพระลับ 

ที่มา เทศบาลตำบลพระลับ, 2566 
2.4.2 ที่ตั้งของตำบล 

ตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ตั้งอยู่ทางทิศตะวันออกของ 
อำเภอเมืองขอนแก่น อยู่ในเขตลุ่มน้ำพองตอนล่าง อยู่ห่างจากตัวอำเภอประมาณ  8  กิโลเมตร ตาม
ทางหลวงแผ่นดินหมายเลข  209  (ขอนแก่น – เชียงยืน) ประมาณกิโลเมตรที่ 4 + 500 โดยมีอาณา
เขตติดต่อ  ดังนี้ 
                  ทิศเหนือ                     ติดต่อกับ  ตำบลศิลา  อำเภอเมือง  จังหวัดขอนแก่น 
              ทิศใต้                        ติดต่อกับ  ตำบลดอนหัน อำเภอเมือง  จังหวัดขอนแก่น 
และตำบลเขวาไร่ อำเภอโกสุมพิสัย  จังหวัดมหาสารคาม  
              ทิศตะวันออก              ติดต่อกับ  ตำบลบึงเนียม  อำเภอเมือง  จังหวัดขอนแก่น 
              ทิศตะวันตก                ติดต่อกับ  เทศบาลนครขอนแก่น  และตำบลเมืองเก่า 
อำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
  ตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น แบ่งออกเป็น 19 หมู่บ้าน 
ได้แก่ 
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  หมู่ที่ 1 บ้านผือ   จำนวนประชากร  692   คน  
  หมู่ที่ 2  บ้านผือ   จำนวนประชากร         1,382   คน  
  หมู่ที่ 3  บ้านพระคือ  จำนวนประชากร         1,278   คน  
  หมู่ที่ 4 บ้านโคกน้อย  จำนวนประชากร           688   คน  
  หมู่ที่ 5 บ้านหัวถนน  จำนวนประชากร         1,230   คน  
  หมู่ที่ 6 บ้านโนนสวรรค์  จำนวนประชากร         1,169   คน  
  หมู่ที่ 7 บ้านโพธิ์ชัย  จำนวนประชากร         1,090   คน  
  หมู่ที่ 8 บ้านหนองไฮ  จำนวนประชากร         1,925   คน  
  หมู่ที่ 9 บ้านเลิงเปือย  จำนวนประชากร         1,857   คน  
   หมู่ที่ 10   บ้านพระคือ  จำนวนประชากร         1,280   คน 

หมู่ที่ 11   บ้านหนองโพธิ์  จำนวนประชากร         1,064   คน 
หมู่ที่ 12  บ้านหนองแสง  จำนวนประชากร         1,208   คน 
หมู่ที่ 13  บ้านเลิงเปือย  จำนวนประชากร         1,658   คน 
หมู่ที่ 14  บ้านโคกน้อย  จำนวนประชากร           755   คน 
หมู่ที่ 15  บ้านดอนดู่เมืองใหม่ จำนวนประชากร         2,573   คน 
หมู่ที่ 16  บ้านพระคือ  จำนวนประชากร           918   คน 
หมู่ที่ 17  บ้านหนองแสง  จำนวนประชากร           750   คน 
หมู่ที่ 18  บ้านแสงอรุณ  จำนวนประชากร           832   คน 
หมู่ที่ 19  บ้านผือ  จำนวนประชากร         1,097   คน 

  รวมประชากรทั้งสิ้น 23,446 คน (กรมการปกครอง 2567) 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 เปมิกา ดวงตา (2566) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกลุ่มเจนวาย ในจังหวัดเชียงใหม่” 
ผลการศึกษาพบว่า สถานภาพและลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่โสด มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่
คือปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็นนักศึกษามีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 10,000 บาท ด้านความสำคัญ
ของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ในระดับมาก 
ด้านที่ให้ความสำคัญมากที่สุด คือการส่งเสริมการตลาด การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสำคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในระดับมาก ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจคือรีวิวเชิงบวกของผู้ใช้คนอื่นใน Shopee และผลการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษา
และรายได้ต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ สถานภาพและอาชีพไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ที่สำคัญด้านการส่งเสริมการตลาด 
คือการแจกโค้ดส่วนลดในทุกเดือน ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย คือสามารถสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้ 24 
ชั่วโมง ด้านราคาคือความหลากหลายของราคาท่ีสามารถเปรียบเทียบได้ 

รชต พันธุ์พูล, สุวรรณ เดชน้อย, สำราญ บุญเจริญ (2565) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในจังหวัดลพบุรี” ผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค
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ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในจังหวัดลพบุรี มีการใช้สื่อในการสั่งซื้อสินคา้ส่วน
ใหญ่นิยมใช้เฟสบุ๊คเป็นช่องทางหลักในการสั่งซื้อสินค้า ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าของผู้บริโภคมักสั่งซื้อ
สินค้ามากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยไม่เกิน 1,000 บาท อิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ คือเพ่ือนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากท่ีสุด เหตุผลในการสั่งซื้อสินค้าสาเหตุหลัก
คือความต้องการความสะดวกสบาย ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า (เรียงลำดับจากมากไปน้อย) ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
บุคคล ด้านกระบวนการ ด้านการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ลักษณะประชากรศาสตร์ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพศ และ รายได้ ไม่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพมีความแตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

วัชระ สุขเกษม (2565) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่เย็นพร้อม
รับประทานผ่านร้านสะดวกซื้อของกลุ่มคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่าปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่เย็นพร้อมรับประทานผ่านร้านสะดวกซื้อของกลุ่มคนวัย
ทำงานในกรุงเทพมหานคร มีดังนี ้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ รสชาติ 
ส่วนประกอบทางโภชนาการ และความหลากหลายของเมนู ปัจจัยด้านราคา ได้แก่ ความเหมาะสม
ของราคากับปริมาณและคุณภาพที่ได้รับ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ได้แก่ โปรโมชั่น ส่วนลด การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย และการโฆษณาที่
ดึงดูดใจ ปัจจัยด้านรูปแบบการจัดวางสินค้า ได้แก่ ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า การ
จัดเรียงสินค้าให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย และการใช้พื้นที่ในร้านให้เกิดประโยชน์สูงสุด  ปัจจัยด้านบรรจุ
ภัณฑ์ ได้แก่ ข้อมูลและข้อบ่งชี้ต่าง ๆ ที่แสดงให้เห็นถึงความเชื่อมั่น เช่น วันหมดอายุ สารอาหารที่มี
ในผลิตภัณฑ์ และขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม จะเห็นว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากที่สุดเป็น 3 อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านรูปแบบการจัดวางสินค้า และ
ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ 

พัชรพร คำใส (2565) ศึกษาปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้า
ของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 – 30 ปี ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นเจ้าของกิจการ มีรายได้เฉลี่ย 15 ,001 - 30,000 บาท ต่อเดือน โดย
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้ อสินค้าบนแพลตฟอร์ม 
Shopee มากที่สุด โดยความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการบนช่องทางออนไลน์อยู่ที่ 4-6 ครั้งต่อเดือน 
ซึ่งสินค้าที่เลือกซื้อบนช่องทางออนไลน์มากที่สุดคือ เสื้อผ้า และเหตุผลที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
ร้านค้าออนไลน์คือ การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเรียงลาดับจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด คือ ปัจจัยราคา ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผล
การศึกษาพบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ เพศ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีอิทธิพลต่อ
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การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ธรรมรัตน์  ธารีรักษ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชันในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6P’s มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเค
ชันในประเทศไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสำคัญทางสถิติในภาพรวม 

ธนชาติ ทองใบ (2563) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผา่น
แอพพลิเคชั่น ลาซาด้า (Lazada) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า อายุ ที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น ลาซาด้า (Lazada) ที่
แตกต่างกัน ส่วนเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น ลาซาด้า (Lazada) ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์  มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น ลาซาด้า (Lazada) 

ดลนภัส ภู่เกิด (2563) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้
อปปี้ในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
ส่วนด้านเพศ อายุ อาชีพและระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่าง และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี ผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ที่แตกต่างกัน 
 ขวัญชนก พจนานุสรณ์ (2562) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องออนไลน์” ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีอาชีพรับราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีรายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาทต่อเดือน สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ส่วนข้อมูลการตัดสินใจซื้อ สรุปได้ดังนี้ 1) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้า
อมาโด้ทางช่องออนไลน์ พบว่าส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ 2) หากมีโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ำจะเลือก
ผลิตภัณฑ์ใดของอมาโด้ พบว่าส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ Amado Fiber 3) ถ้ามีโอกาสแนะนำ
ผลิตภัณฑ์อมาโด้จะแนะนำต่อหรือไม่ พบว่าส่วนใหญ่จะแนะนำ และ 4) บุคคลที่จะแนะนำต่อ พบว่า 
ส่วนใหญ่จะแนะนำ เพ่ือน รองลงมา ครอบครัว คนรัก และคนรู้จัก ตามลำดับ 

เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ ทำงานบริษัทเอกชน/
รับจ้าง ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญด้านปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาด (6P) มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ด้วยกัน 
2 ด้าน คือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านบุคคลการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการดำเนินการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  ของ
ผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการแบบสำรวจ (Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์และด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ  
เคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น โดยมี
รายละเอียดในการดำเนินการวิจัยดังนี้ 
 3.1 การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรที่ผู้ศึกษากำหนดเป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่อยู่

อาศัย ในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ในช่วงเวลาที่สำรวจ โดยการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

      จำนวนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในเขตเทศบาล 
ตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น จำนวน 23,446 คน (กรมการปกครอง,อำเภอ
เมืองขอนแก่น,2567) โดยผู้ศึกษาได้ใช้วิธีคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการใช้สูตรคำนวณของทา
โร่   ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งกำหนดค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่ม
ตัวอย่างเท่ากับ 5% ได้กลุ่มตัวอย่าง 393 คน ขนาดกลุ่มตัวอย่างคำนวณได้จาก 
 
                สูตร             

      n =        N 
                                     1+Ne2         
                 โดยกําหนดให้ 

n = จำนวนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
N = จำนวนประชากรรวมทั้งหมดที่ใช้ในการวิจัย 
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอยา่ง (กำหนดไว้ที่ 0.05 ) 
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 เมื่อแทนค่าจะได้ว่า 
      n =                23446 

                                        1+23446 x (0.05)2 
        n =     393.29 
   หรือ 393 กลุ่มตัวอย่าง  
เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่แม่นยำมากยิ่งขึ้น ผู้ศึกษาจึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างเพิ่มขึ้นเป็นจำนวนรวมทั้งสิ้น 
410 คน 
 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ศึกษาทำการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากแหล่งข้อมูล 2 แห่ง คือ 
1) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลปัจจุบัน โดยดำเนินการ 

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่มีอยู่อาศัยอยู่ในเทศบาล
ตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ซึ่งเป็นผู้เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  
  2) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวมรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
จากตำรา วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความทางวิชาการ รายงานการวิจัย วารสารต่างๆ ที ่มีความ
เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 
  
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษา คือ แบบสอบถาม  
(Questionnaire) โดยกำหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย เมื่อเก็บรวบรวมแล้วจึงทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ  โดยมีส่วนประกอบ 5 ส่วน 
ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 คำถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อคำถามแบบ
ปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check-List) จำนวน 6 ข้อ โดยในแต่ละข้อให้เลือกตอบเพียงคำตอบเดียว ประกอบด้วย 
  ข้อที่ 1 เพศ เป็นคำถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
  ข้อที่ 2 อายุ เป็นคำถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
  ข้อที่ 3 สถานภาพ เป็นคำถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
  ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา เป็นคำถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
  ข้อที่ 5 อาชีพ  เป็นคำถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
  ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นคำถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น โดย
มีลักษณะของคำถามแบบปลายปิด(Close-Ended Question) ซึ่งเป็นแบบสอบถามลักษณะเป็นแบบ
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มาตรส่วนประมาณค่าความสำคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคริ์ท (Five-Point Likert 
Scales) ประกอบด้วย 
   คะแนน 5  คือ  ระดับความสำคัญมากที่สุด 
   คะแนน 4  คือ  ระดับความสำคัญมาก 
   คะแนน 3  คือ  ระดับความสำคัญปานกลาง 
   คะแนน 2  คือ  ระดับความสำคัญน้อย 
   คะแนน 1  คือ  ระดับความสำคัญน้อยที่สุด 
โดยแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยมีการแบ่งคะแนน
ออกเป็นระดับ 5 ระดับ คะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ำสุด คือ 1 คะแนน หากึ่งกลาง
พิสัยโดยใช้สูตรคำนวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น 
 
 
 
 
 
 
 
ซึ ่งมีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน จากสูตรคำนวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดับชั้น ได้ดังนี้ 
   คะแนนที่ระดับ 4.21-5.00 คือ   มากที่สุด 
   คะแนนที่ระดับ 3.41-4.20 คือ   มาก 

คะแนนที่ระดับ 2.61-3.40 คือ   ปานกลาง 
คะแนนที่ระดับ 1.81-2.60 คือ   น้อย 
คะแนนที่ระดับ 1.00-1.80 คือ   น้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดยมีลักษณะ 

ของคำถามแบบปลายปิด(Close-Ended Question) ซึ่งเป็นแบบสอบถามลักษณะเป็นแบบมาตรส่วน
ประมาณค่าความสำคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคริ์ท (Five-Point Likert Scales) 
ประกอบด้วย 
   คะแนน 5  คือ  ระดับการตัดสินใจมากที่สุด 
   คะแนน 4  คือ  ระดับการตัดสินใจมาก 
   คะแนน 3  คือ  ระดับการตัดสินใจปานกลาง 
   คะแนน 2  คือ  ระดับการตัดสินใจน้อย 
   คะแนน 1  คือ  ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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โดยแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยมีการแบ่งคะแนน
ออกเป็นระดับ 5 ระดับ คะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ำสุด คือ 1 คะแนน หากึ่งกลาง
พิสัยโดยใช้สูตรคำนวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
ซึ ่งมีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน จากสูตรคำนวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดับชั้น ได้ดังนี้ 
   คะแนนที่ระดับ 4.21-5.00 คือ   มากที่สุด 
   คะแนนที่ระดับ 3.41-4.20 คือ   มาก 

คะแนนที่ระดับ 2.61-3.40 คือ   ปานกลาง 
คะแนนที่ระดับ 1.81-2.60 คือ   น้อย 
คะแนนที่ระดับ 1.00-1.80 คือ   น้อยที่สุด 

  
  ส่วนที่ 5 ข้อเกี่ยวกับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้     
   3.3.1 นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ และความถูกต้อง แล้วนำข้อเสนอแนะไปปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความ
เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการศึกษาก่อนนำแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 คน ทดสอบ
ความถูกต้อง 
   3.3.2 การหาค่า IOC ของผู ้เชี ่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัย 
จำนวน 3 ท่าน หาค่าตรวจสอบความเที ่ยงตรงของแบบสอบถาม (Content Validity) หรือค่า
สอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ โดยให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อคำถาม ดังนี้ 

สูตร   𝐼𝑂𝐶 =  
∑𝑅

𝑁
 

 IOC = ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
 ∑R  = ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
 N   = จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 
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โดยให้เกณฑ์ในการตรวจประเมิน ดังนี้ 
  ให้คะแนน +1  ข้อคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  ให้คะแนน 0    ไม่แน่ใจว่าข้อคำถามจะมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  ให้คะแนน -1   ข้อคำถามไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ไม่สามารถนำไปใช้
วัดได้ 
 แล้วนำผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาคำนวณหาค่า IOC ตามสูตร 
 เกณฑ ์  1. ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความเท่ียงตรงใช้ได้ 
  2. ข้อคำถามท่ีมีค่ำ IOC ต่ำกว่า 0.50 ต้องปรับปรุง ยังใช้ไม่ได้ 
   3.3.3 การหาค่า Try out โดยนำแบบสอบถามการวิจัยที่ผ่านการตรวจสอบ
ไปทดลองกับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น 
(Reliabilty) ตามวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbachs' alpha Coefficient) โดยควรจะมีค่า
มากกว่า 0.70 หรือร้อยละ 70 จึงจะถือว่ามีความเชื่อถือได ้
 
ตาราง  แสดงจำนวนข้อและค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร      จำนวนข้อ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
1.  ค่าความเชื่อมั่นปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
  1.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        5   0.87 

1.2  ด้านราคา (Price)         5   0.84 
1.3  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)       5   0.84 
1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      5   0.91 
1.5  ด้านบุคคล (People)        5   0.88 
1.6  ด้านกระบวนการ (Process)        5   0.94 
1.7  ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 5   0.91 

                  รวมทุกตัวแปร                                      35                       0.97 

 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ 
ข้อมูลดังนี้ 

3.4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่ 
(Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) 
      3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที ่เป็นตัวแทนของประชากรซึ ่งสามารถนำผลการวิเคราะห์นั้นไปสรุปอ้างถึง
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ประชากรได้โดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย การประมาณค่าและการ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  3.4.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบ
ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระ
ลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้แตกต่างกันหรือไม่ โดยสถิติท่ีใช้สำหรับตัวแปรอิสระ
ที่มี 2 กลุ่ม สถิติที่ใช้คือ  t-test for Independent Samples และมากกว่า 2 กลุ่ม สถิติที่ใช้คือการ
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว F- test (One-Way ANOVA) 
  3.4.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
 
สมการถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบ เขียนได้ดังนี้ 
   Ŷ = b0 + b1X1 + b2X2 + … b7X7 

   สมการถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน เขียนได้ดังนี้ 
   ZŶ = β1ZX1 + β2ZX2 + … β7ZX7 
   โดยที่ 
   Ŷ = การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 
   b0 = ค่าคงที ่
   b1 – b7 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรอิสระ 
   X1 – X7 = 7Ps 
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บทที่  4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง  “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  ของผู้บริโภค
ในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น”  เป็นงานวิจัยเช ิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลนำเสนอตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย  ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามลำดับดังนี้ 
 

4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันชัดเจนในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล  ผู้วิจัย
ได้กำหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการแปลผล  ดังนี้ 

n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
* แทน  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
Sig. แทน  ระดับนัยสำคัญทางสถิติจากการทดสอบ ใช้ในการสรุปผลการทดสอบ    

                   สมมติฐาน 
t แทน  สถิติทดสอบ T - test 
F แทน  สถิติทดสอบ F – test 
df แทน  ระดับชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
SS แทน  ผลบวกกำลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
MS แทน  ค่าเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกำลังสอง (Mean Square) 
β แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานตัวแปรอิสระ (Standardized) 
R2 แทน  ประสิทธิภาพในการทำนาย (R Square) 
Adj R2 แทน  ประสิทธิภาพในการทำนายที่ปรับแล้ว (Asjusted R Square) 
S.E. แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการทำนาย (Standard Error of the  

                  Estimate) 
b แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Unstandardized) 
Ŷ แทน  การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
X1 แทน  ด้านผลิตภัณฑ์ 
X2 แทน  ด้านราคา 
X3 แทน  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
X4 แทน  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
X5 แทน  ด้านบุคคล 
X6 แทน  ด้านกระบวนการ 
X7 แทน  ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคใน
เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น” ผู ้ว ิจัยแบ่งการนำเสนอผลการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณออกเป็น  3  ส่วน  ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านเพศที่แตกต่างกัน ด้าน
อายุที่แตกต่างกัน ด้านการศึกษาที่แตกต่างกัน ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน 
และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ    
เคชันช้อปปี้ โดยนำเสนอในรูปแบบของค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดังนี้ 
  
ตารางท่ี  4.1  แสดงผลการวิเคราะห์จำนวนและร้อยละข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 
เพศ (sex) จำนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 129 31.50 
หญิง 281 68.50 
รวม 410 100.00 

อายุ (Age) จำนวน (คน) ร้อยละ 
11 - 20 ปี - 0.00 
21 - 30 ปี 93 22.70 
31 – 40 ปี 131 32.00 
41 – 50 ปี 153 37.30 

มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 33 8.00 
รวม 410 100.00 

ระดับการศึกษา (Education)   
ต่ำกว่าปริญญาตรี 105 25.60 

ปริญญาตรี 251 61.20 
สูงกว่าปริญญาตรี 54 13.20 

รวม 
 

410 100.00 
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สถานภาพ (Status)   
โสด 225 54.90 

สมรส 153 37.30 
หม้าย 11 2.70 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 21 5.10 
รวม 410 100.00 

อาชีพ (Occupation)   
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจ้าหน้าทีร่ัฐ 250 61.00 

รับจ้างทั่วไป 128 31.20 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 32 7.80 

เกษตรกร - 0.00 
รวม 410 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 42 10.20 

10,001 – 20,000 บาท 184 44.90 
20,001 – 30,000 บาท 107 26.10 

มากกว่า 30,000 บาทขึ้นไป 77 18.80 
รวม 410 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง จำนวน 410 คน เป็นเพศหญิงมีจำนวน 281 คน คิด

เป็นร้อยละ 68.50  เพศชาย จำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 
 จำแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี จำนวน 153 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.30 มีอายุ 31 – 40 ปี จำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32 มีอายุ 21 – 30 ปี จำนวน 
93 คน คิดเป็นร้อยละ 22.70 และน้อยที่สุดมีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.00  
 จำแนกตามระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
จำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 61.20 มีระดับการศึกษาต่ำกว่าระดับปริญญาตรี จำนวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.60และน้อยที่สุดมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.20  
 จำแนกตามสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  จำนวน 225 คน     คิด
เป็นร้อยละ 54.90 มีสถานภาพสมรส จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 มีสถานภาพหย่าร้าง/
แยกกันอยู่ จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.10 และน้อยที่สุดมีสถานภาพหม้าย จำนวน 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.70  
 จำแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
เจ้าหน้าที่ของรัฐ จำนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 มีอาชีพรับจ้างทั่วไป จำนวน 128 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.20และน้อยที่สุดมีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80  
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 จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 
– 20,000 บาท จำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 44.90 มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท จำนวน 107 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.10 มีรายได้มากกว่า 30,000 บาทข้ึนไป จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 
และน้อยที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.20  
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านเพศที่แตกต่างกัน ด้านอายุที่
แตกต่างกัน ด้านการศึกษาที่แตกต่างกัน ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน และ
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดย
ทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ นำเสนอการวิเคราะห์ทาง
สถิติด้วยวิธี Independent Sample : T-Test และ One-Way Analysis of Variance (ANOVA) : 
F-Test ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าความแตกต่างด้านเพศ (Sex) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชันช้อปปี้ 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

เพศ 

การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้                

จำแนกตามเพศ (Sex) 

ผลการ
เปรียบเทียบ 

n Mean S.D. t Sig.  

การรับรู้ถึงปัญหา 
ชาย 129 3.79 0.70 

-8.966 0.001* แตกต่าง 
หญิง 281 4.40 0.52 

การรวบรวมข้อมูล 
ชาย 129 4.29 0.64 

-0.792 0.429 ไมแ่ตกต่าง 
หญิง 281 4.34 0.63 

การประเมินทางเลือก 
ชาย 129 4.00 0.77 

-3.307 0.001* แตกต่าง 
หญิง 281 4.29 0.86 

การตัดสินใจซื้อ 
ชาย 129 4.00 0.77 

-5.402 0.001* แตกต่าง 
หญิง 281 4.39 0.65 

การประเมินผลหลังการ
ตัดสินใจ 

ชาย 129 4.12 0.65 
-0.350 0.727 ไมแ่ตกต่าง หญิง 281 4.14 0.64 

    

ภาพรวม 
ชาย 129 4.04 0.64 

-4.602 0.001* แตกต่าง 
หญิง 281 4.31 0.53 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า เพศ (Sex) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t = -4.602 , Sig. 
= 0.01*) เมื่อจำแนกรายด้าน พบว่า การรวบรวมข้อมูล และการประเมินผลหลังการตัดสินใจ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ไม่แตกต่าง 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงค่าความแตกต่างด้านอายุ (Age) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชันช้อปปี้ 

 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า อายุ (Age) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 8.078 , Sig. 
= 0.01*) 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df   MS   F   Sig. 
ผลการ 

เปรียบเทียบ 

การรับรู้ถึงปัญหา 
ระหว่างกลุ่ม 11.391 3 3.797 9.631 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 160.70 406 .394    
รวม 171.461 409     

การรวบรวมข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 7.914 3 2.638 6.954 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 154.016 406 .379    
รวม 161.930 409     

การประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 9.488 3 3.163 4.537 .004* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 283.010 406 .697    
รวม 292.498 409     

การตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม 10.092 3 3.364 6.846 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 199.484 406 .491    
รวม 209.576 409     

การประเมินผลหลังการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 6.268 3 2.089 5.201 .002* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 163.084 406 .402    
รวม 169.351 409     

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 7.751 3 2.584 8.078 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 129.850 406 .320    
รวม 137.601 409     
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ตารางที่ 4.4 แสดงค่าความแตกต่างด้านระดับการศึกษา (Education) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับการศึกษา (Education) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
(F = 8.305 , Sig. = 0.01*) เมื่อจำแนกรายด้าน พบว่า การตัดสินใจซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ไม่แตกต่าง 

 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

   SS df  MS F  Sig. 
ผลการ 

เปรียบเทียบ 

การรับรู้ถึงปัญหา 
ระหว่างกลุ่ม 3.001 2 1.501 3.626 .027* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 168.459 407 .414    
รวม 171.461 409     

การรวบรวมข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 13.279 2 6.639 18.178 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 148.651 407 .365    
รวม 161.930 409     

การประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 8.254 2 4.127 5.910 .003* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 284.243 407 .698    
รวม 292.498 409     

การตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม .533 2 .267 .519 .595 ไมแ่ตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 209.042 407 .514    
รวม 209.576 409     

การประเมินผลหลังการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 21.072 2 10.536 28.920 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 148.279 407 .364    
รวม 169.351 409     

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 5.396 2 2.698 8.305 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 132.205 407 .325    
รวม 137.601 409     
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าความแตกต่างด้านสถานภาพ (Status) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ 
 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า สถานภาพ (Status) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที ่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05        
(F = 12.686 , Sig. = 0.01*) เมื่อจำแนกรายด้าน พบว่า การการตัดสินใจซ้ือ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ไม่แตกต่าง 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

   SS df   MS    F Sig. 
ผลการ 

เปรียบเทียบ 

การรับรู้ถึงปัญหา 
ระหว่างกลุ่ม 7.360 3 2.453 6.070 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 164.101 406 .404    
รวม 171.461 409     

การรวบรวมข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 9.414 3 3.138 8.353 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 152.516 406 .376    
รวม 161.930 409     

การประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 45.694 3 15.231 25.056 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 246.803 406 .608    
รวม 292.498 409     

การตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม 2.135 3 .712 1.393 .244 ไมแ่ตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 207.440 406 .511    
รวม 209.576 409     

การประเมินผลหลังการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 16.844 3 5.615 14.948 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 152.507 406 .376    
รวม 169.351 409     

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 11.793 3 3.931 12.686 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 125.808 406 .310    
รวม 137.601 409     
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ตารางที่ 4.6 แสดงค่าความแตกต่างด้านอาชีพ (Occupation) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันช้อปปี้ 

 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า อาชีพ (Occupation) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที ่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05        
(F = 7.216 , Sig. = 0.01*) 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

   SS df  MS F Sig. 
ผลการ 

เปรียบเทียบ 

การรับรู้ถึงปัญหา 
ระหว่างกลุ่ม 4.870 2 2.435 5.948 .003* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 166.591 407 .409    
รวม 171.461 409     

การรวบรวมข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 4.219 2 2.110 5.444 .005* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 157.711 407 .387    
รวม 161.930 409     

การประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 10.552 2 5.276 7.616 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 281.946 407 .693    
รวม 292.498 409     

การตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม 11.652 2 5.826 11.981 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 197.923 407 .486    
รวม 209.576 409     

การประเมินผลหลังการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 7.945 2 3.973 10.017 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 161.406 407 .397    
รวม 69.351 409     

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 4.712 2 2.356 7.216 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 132.889 407 .327    
รวม 137.601 409     
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ตารางที่ 4.7 แสดงค่าความแตกต่างด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(F = 28.708 , Sig. = 0.01*) 

 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS   F Sig. 
ผลการ 

เปรียบเทียบ 

การรับรู้ถึงปัญหา 
ระหว่างกลุ่ม 21.913 3 7.304 19.830 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 149.548 406 .368    
รวม 171.461 409     

การรวบรวมข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 21.377 3 7.126 20.584 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 140.552 406 .346    
รวม 161.930 409     

การประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 56.350 3 18.783 32.293 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 236.148 406 .582    
รวม 292.498 409     

การตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม 20.587 3 6.862 14.742 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 188.989 406 .465    
รวม 209.576 409     

การประเมินผลหลังการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 16.328 3 5.443 14.440 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 153.023 406 .377    
รวม 169.351 409     

ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 24.081 3 8.027 28.708 .001* แตกต่าง 
ภายในกลุ่ม 113.520 406 .280    
รวม 137.601 409     
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  นำเสนอโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression Analysis) ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) b SE β t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.630 0.179  9.125 0.01* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (X1) -0.323 0.059 -0.302 -5.517 0.01* 
ด้านราคา (Price) (X2) 0.018 0.066 0.018 0.273 0.785 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) (X3) -0.043 0.078 -0.040 -0.546 0.585 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (X4) 0.313 0.054 0.335 5.749 0.01* 
ด้านบุคคล (People) (X5) -0.051 0.061 -0.058 -0.827 0.409 
ด้านกระบวนการ (Process) (X6) 0.455 0.068 0.496 6.678 0.01* 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) (X7) 

0.217 0.056 0.233 3.902 0.01* 

Adj R2 = 0.533  R2 = 0.541  F = 67.815  S.E. = 0.39617  Sig. = 0.01* 
*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอ
เมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ  เคชันช้อปปี้มากที่สุดคือ ด้านกระบวนการ (Process) (b = 0.455 , 
Sig. = 0.01*) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (b = 0.313 , Sig. = 0.01*) ด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ Physical Evidence) (b = 0.217 , Sig. = 0.01*) และด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (b = 
-0.323 , Sig. = 0.01*) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้น้อยที่สุด ตามลำดับ 
ส่วนปัจจัยด้านราคา (Place) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และด้านบุคคล (People) ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมือง
ขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น  
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ผู้วิจัยจึงนำค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (b) ของตัวแปรอิสระมาเขียนเป็นสมการความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของ
ผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ดังนี้ 
 Ŷ = 1.630 + (-0.323)X1 + (0.313)X4+ (0.455)X6 + (0.217)X7  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคใน
เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหล์ักษณะประชากรศาสตร์  
 1.1  เพศ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
 1.2  อายุ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี และน้อยที่สุด
มีอายุมากกว่า 50 ปี  
 1.3  ระดับการศึกษา ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  
 1.4  สถานภาพ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สถานภาพโสด และน้อยที่สุดมี
สถานภาพหม้าย  
 1.5 อาชีพ ผลการศึกษาพบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/เจ้าหน้าที่ของรัฐ และน้อยที่สุดมีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  
 1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท และน้อยที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านเพศที่แตกต่างกัน 
ด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ด้านการศึกษาที่แตกต่างกัน ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ด้านอาชีพที่แตกต่าง
กัน และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.1  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ (Sex) ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน    
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า เพศ (Sex) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน  
 2.2  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ (Age) ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน     
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า อายุ (Age) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน  
 2.3  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา (Education) ที่แตกต่างกัน
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน    
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 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ระดับการศึกษา (Education) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน  

2.4  สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ (Status) ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน     
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า สถานภาพ (Status) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ทีแ่ตกต่างกัน  
 2.5  สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ (Occupation) ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน    
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า อาชีพ (Occupation) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ทีแ่ตกต่างกัน  
 2.6  สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ( Income) ที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน    
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ทีแ่ตกต่างกัน  
 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 3.1  สมมติฐานที่ 1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ   
เคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  
 
 3.2  สมมติฐานที่ 2 ด้านราคา (Price) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน     
ช้อปปี้องผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา (Price) ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  
 3.3  สมมติฐานที่ 3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย (Place) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  
 3.4  สมมติฐานที่ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 
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 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
 3.5  สมมติฐานที่ 5 ด้านบุคคล (People) ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
ช้อปปี้ของผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านบุคคล (People)    
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  

3.6  สมมติฐานที่ 6 ด้านกระบวนการ (Process) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ 
เคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ 
(Process) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
 3.7  สมมติฐานที่ 7 ด้านสิ ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคใน
เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น สรุปได้ว ่า ปัจจัยด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมือง
ขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) และด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้
ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้มากที่สุดคือ ด้าน
กระบวนการ (Process) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ      
เคชันช้อปปี้น้อยที่สุด ตามลำดับ ส่วนปัจจัยด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
และด้านบุคคล (People) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
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5.2  อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บรโิภค
ในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น สามารถนำผลการวิจัยมาอภิปรายได้
ดังนี้  
 ผลการวิจัยเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น พบว่า  

5.2.1  เพศ (Sex) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ 
เคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2558,อ้างอิงใน  
ศศิพร บุญชู 2560) ทีร่ะบุว่าแนวคิดด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ (Sex) ผู้หญิงและผู้ชายมี
พฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับการศึกษาของพัชรพร คำใส (2565) ศึกษา
ปัจจัยการซื ้อสินค้าออนไลน์ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าของผู ้บริโภค พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

5.2.2  อายุ (Age) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ 
เคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สันทัด เสริมศรี (2514) ที่ระบุว่าแนวคิดด้าน
ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ (Age) เป็นปัจจัยที่สำคัญ เพราะผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุมีความ
ต้องการเลือกสินค้า บริการ แตกต่างกันออกไป และสอดคล้องกับการศึกษาของธนชาติ ทองใบ 
(2563) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น ลาซาด้า (Lazada) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น ลาซาด้า (Lazada) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5.2.3  ระดับการศึกษา (Education) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับดลนภัส ภู่เกิด (2562) ศึกษาวิจัยปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า 
ระดับการศึกษาที ่แตกต่างกัน ม ีผลต่อการตัดส ินใจซื้ อส ินค้าผ ่านแอพพลิเคช ันช ้อปป ี ้ ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

5.2.4  สถานภาพ (Status) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันช้อปปี้ที ่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ สันทัด เสริมศรี (2541) ซึ ่งระบุว ่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ (Satatus) แบ่งออกได้เป็น โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง หรือแยกกัน
อยู่ ซึ่งมีผลโดยตรงกับการรับรู้ข่าวสาร และอิสระในการตัดสินใจและต่อกระบวนคิดวิเคราะห์ข้อมูล
ข่าวสาร และการศึกษาของรชต พันธุ์พูล, สุวรรณ เดชน้อย, สำราญ บุญเจริญ (2565) ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในจังหวัดลพบุรี ผลการศึกษาพบว่า สถานภาพมีความ
แตกต่าง 

5.2.5  อาชีพ (Occupation) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับพัชรพร คำใส (2565) ศึกษาปัจจัยการซื้อสินค้า
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ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับอาชีพที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าของผู้บริโภค ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ และขวัญชนก พจนานุสรณ์ (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ตราสินค้าอมาโด้ทางช่องออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ตัดสินใจใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด 

5.2.6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที ่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ เปมิกา ดวงตา (2566) ศึกษาเรื่อง     
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อส ินค้าแฟชั ่นผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกลุ่มเจนวาย ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่ำกว่า 
10,000 บาท และรายได้ต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์   และดลนภัส ภู่เกิด 
(2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น   
ช้อปปี้ในกรุงเทพมหานคร  

5.2.7  ผลิตภัณฑ์ (Product) ของมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้   
สอดคล้องกับพัชรพร คำใส (2565) ศึกษาปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านค้าของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และธรรมรัตน์  ธารีรักษ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 6P’s มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ  

5.2.8  ราคา (Price) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  ซึ่งสอดคล้อง
กับเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) 
ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร  

5.2.9  ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
ช้อปปี้ ซึ่งสอดคล้องเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจําหน่ายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

5.2.10  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ     
เคชันช้อปปี้ ซึ่งสอดคล้องกับ ดลนภัส ภู่เกิด (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในกรุงเทพมหานคร   
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และวิทยา เลิศพนาสิน (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโกคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโกคในกรุงเทพมหานคร  

5.2.11  บุคคล (People) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  ซึ่ง
สอดคล้องกับเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านบุคคลการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์    (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

5.2.12  กระบวนการ (Process)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ซึ่ง
สอดคล้องกับธรรมรัตน์  ธารีรักษ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6 P’s มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และรชต พันธุ์พูล, สุวรรณ เดช
น้อย, สำราญ บุญเจริญ (2565) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ในจังหวัดลพบุรี ผลการวิจัยพบว่า ในส่วนของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในจังหวัดลพบุรี 

5.2.13  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่น
แอปพลิเคชันช้อปปี้ ซึ่งสอดคล้องกับวัชระ สุขเกษม (2565) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแช่เย็นพร้อมรับประทานผ่านร้านสะดวกซื้อของกลุ่มคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร” ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพด้านรูปแบบการจัดวางสินค้า ด้านบรรจุภัณฑ์ และวิทยา เลิศพนาสิน 
(2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคใน
เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะซึ่งสรุปได้ดังนี้  

5.3.1  ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการศึกษาไปใช้ 
(1)  ผู้ประกอบการควรปรับปรุงการนำเสนอข้อมูลสินค้าในแอปพลิเคชันช้อปปี้ เช่น การระบุ

คุณสมบัติของสินค้าอย่างชัดเจน การแสดงภาพถ่ายที่มีความคมชัดและมุมมองที่หลากหลาย รวมถึง
การให้ข้อมูลที่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า เช่น วัสดุ วิธีใช้ และข้อดีของสินค้า 
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(2)  ผู้ประกอบการควรใช้ฟีเจอร์ของแอปพลิเคชันช้อปปี้ เช่น การสร้างโปรโมชั่นเฉพาะกลุ่ม 
การใช้ส่วนลดพิเศษ หรือการแจกคูปอง เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อในระยะเวลาที่กำหนด 

(3)  ผู้ประกอบการร้านค้าควรแสดงสินค้าในรูปแบบวิดีโอสั้นหรือการทำไลฟ์สดผ่านแอปพลิ     
เคชันช้อปปี้ จะช่วยให้ลูกค้ามองเห็นรายละเอียดของสินค้าได้ชัดเจนมากขึ้น และสร้างประสบการณ์ที่
ใกล้เคียงกับการซื้อสินค้าจริง 

(4)  ผู้ประกอบการร้านค้าควรสร้างระบบการคืนสินค้าในแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่ใช้งานง่าย 
เช่น การกรอกข้อมูลออนไลน์ การระบุจุดคืนสินค้าท่ีใกล้บ้าน หรือการให้บริการรับคืนถึงที่ เพื่อลด
ความยุ่งยากและสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 

5.3.2  ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 (1)  การทำการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรพิจารณาปรับเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาให้
หลากหลายมากขึ้น โดยอาจขยายขอบเขตจากประชากรในเทศบาลตำบลพระลับ ไปเป็นประชากรใน
ระดับจังหวัดหรือภูมิภาค เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่ครอบคลุมและมุมมองแตกต่างจากเดิมมากยิ่งขึ้น 
 (2)  การทำการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรเน้นการค้นหาปัจจัยเพิ่มเติมที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ เพื่อให้การศึกษาเป็นไปอย่างครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
และสามารถนำผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุง แก้ไขปัญหา รวมถึงวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เรื่อง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 

ในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
  คำชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นเพื่อเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ซึ่งเป็น
ส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะวิทยาการ
จัดการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค โดยข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งและ
เป็นส่วนสำคัญท่ีทำให้การศึกษาครั้งนี้สำเร็จลุล่วงไปด้วยดี จึงใคร่ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามให้
ตรงกับความคิดเห็นและความรู้สึกของท่านให้มากที่สุดตามความเป็นจริงและขอขอบพระคุณอย่างสูง
มา ณ ที่นี้ด้วย ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

 
  แบบสอบถาม แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 คำถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ    

เคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น  
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคใน

เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลความคิดเห็นเพิ่มเติม และข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
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ส่วนที ่1 คำถามเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง  คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน ❑ ที่ตรงกับ
ข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านอยู่อาศัยหรือประกอบอาชีพหรือกำลังศึกษาในพ้ืนที่เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมือง
ขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น หรือไม่ 

 ❑   อยู่อาศัยหรือประกอบอาชีพหรือกำลังศึกษาในพ้ืนที่ในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอ
เมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น    

❑   ไม่ได้อยู่อาศัยหรือประกอบอาชีพหรือกำลังศึกษาในพ้ืนที่ในเทศบาลตำบลพระลับ 
อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น (จบการตอบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใช้บริการแอปพลิเคชันช้อปปี้ ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ หรือไม่ 

❑  เคยใช้บริการ (กรุณาตอบแบบสอบถามข้อต่อไป)       

❑  ไม่เคยใช้บริการ (หากตอบข้อนี้ ไม่ต้องทำแบบสอบถามต่อไปให้จบการตอบแบบสอบถาม)  
    

ส่วนที ่2 ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน ❑ ที่ตรงกับ
ข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ  

 ❑ 1) ชาย    ❑ 2) หญิง 

2. อายุ   

❑ 1) 11 – 20 ปี   ❑ 2) 21 – 30  ปี     

❑ 3) 31 – 40 ปี   ❑ 4) 41 – 50 ปี   

❑ 5) มากกว่า 50 ปี ขึ้นไป      

3. ระดับการศึกษา 

❑ 1) ต่ำกว่าปริญญาตรี   ❑ 2) ปริญญาตรี 

❑ 3) สูงกว่าปริญญาตรี   

           

4. สถานภาพ 

❑ 1) โสด   ❑ 2) สมรส   

❑ 3) หม้าย   ❑ 4) หย่าร้าง/แยกกันอยู่  
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5. อาชีพ 

❑ 1) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจ้าหน้าที่ของรัฐ          ❑ 2) รับจ้างทั่วไป   

❑ 3) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว                                    ❑ 4) เกษตรกร   

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

❑ 1) ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ❑ 2) 10,001 – 20,000 บาท 

❑ 3) 20,001 – 30,000 บาท  ❑ 4) มากกว่า 30,000 บาท ขึ้นไป 

   

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้
ของผู้บริโภคในเทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียวโดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความสำคัญ มากท่ีสุด   
 4  หมายถึง  ระดับความสำคัญ มาก 
 3  หมายถึง  ระดับความสำคัญ ปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความสำคัญ น้อย 

1 หมายถึง  ระดับความสำคัญ น้อยที่สุด  
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ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

ระดับความสำคัญ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ผลิตภัณฑ์สินค้าในแอปพลิชันช้อปปี้มีคุณภาพน่าเชื่อถือ      

2. ผลิตภัณฑ์สินค้าในแอปพลิเคชันช้อปปี้มีตรงตามความ
ต้องการ 

     

3. ผลิตภัณฑ์สินค้าในแอปพลิเคชันช้อปปี้มีความหลากหลาย      

4. แอปพลิเคชันช้อปปี้มีการให้รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีครบถ้วนชัดเจน 

     

5. ผลิตภัณฑ์สินค้าในแอปพลิเคชันช้อปปี้เป็นแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงและได้รับความนิยม 

     

2. ด้านราคา (Price) 
1. ราคาสินค้าที่ซื้อเป็นราคามาตรฐาน เหมาะสมคุ้มค่ากับ
คุณภาพสินค้า 

     

2. ค่าธรรมเนียมในการชำระเงิน      

3. การระบุราคาสินค้าและค่าจัดส่งชัดเจน      

4. ราคาที่ซ้ือผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้มีราคาต่ำกว่าการซื้อผ่าน
ช่องทางอ่ืน 

     

5. ค่าจัดส่งสินค้าที่เหมาะสมกับสินค้าที่สั่งซื้อ      

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

1. แอปพลิเคชันช้อปปี้สามารถค้นหาร้านค้าหรือสินค้าที่
ต้องการได้ง่ายและสะดวก 

     

2. แอปพลิเคชันช้อปปี้มีความสะดวกในการซื้อสินค้า สามารถ
ใช้งานตลอด 24 ชั่วโมง 

     

3. แอปพลิเคชันช้อปปี้มีการแสดงข้อมูลและรูปภาพสวยงาม 
น่าใช้งาน ดึงดูดความสนใจ 

     

4. แอปพลิเคชันช้อปปี้มีบริการส่งสินค้ารวดเร็วตรงตามเวลาที่
ระบุ 

     

5. ช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย 
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ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

ระดับความสำคัญ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. โปรโมชั่นมอบโค้ดส่วนลดทุกเดือน ทุกวันพิเศษ หรือเทศกาล
ต่างๆ 

     

2. เงื่อนไขคูปองส่วนลดมีความเหมาะสม ใช้งานได้จริง      

3. การแจกโค้ดส่งฟรี และไม่มีค่าใช้จ่ายในการคืนสินค้า      

4. การสะสมแจก Coins ใช้แลกโค้ดเป็นส่วนลด      

5. บริการให้เครดิตที่ใช้ได้ก่อนผ่อนทีหลังเป็นรายเดือน      

5. ด้านบุคคล (People) 
1. การแจ้งเตือนสถานะของสินค้า      

2. เจ้าหน้าที่ติดต่อกับลูกค้าอย่างรวดเร็ว ตลอด 24 ชั่วโมง      

3. การให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่นแก่ลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ      

4. สามารถให้คำแนะนำตอบกลับลูกค้าได้ชัดเจน อย่าง
เหมาะสม 

     

5. การติดตามหลังการขายโดยให้มีการแสดงความคิดเห็นได้
หลังรับสินค้า 

     

           6. ด้านกระบวนการ (Process) 

1. ความถูกต้องของรายละเอียดคำสั่งซื้อสินค้า      

2. ช่วงระยะเวลาที่เหมะสมในการตอบคำถามข้อความลูกค้า      

3. การประมวลผลคำสั่งซื้อตอบรับอย่างรวดเร็ว      

4. สามารถให้ลูกค้าเลือกช่องทางการขนส่งสินค้าได้      

5. ระยะเวลาในการส่งคืนสินค้าด้วยความรวดเร็ว      

7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1. ช่องทางในการส่งคืนสินค้าสะดวก      

2. สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ตลอด      
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ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

ระดับความสำคัญ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ร้านค้ามีการปฏิสัมพันธ์ตอบลูกค้าอย่างเป็นกันเอง      

4. สินค้ามีการบรรจุหีบห่อที่ปลอดภัย ไม่เสียหาย      

5. สามารถยกเลิกหรือสั่งเพิ่มจำนวนสินค้าเพ่ิมเติมได้
โดยสะดวก 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเทศบาล
ตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียวโดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมาก 
 3  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจน้อย 

1 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด  
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ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
ระดับการตัดสินใจ 

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

            การรับรู้ถึงปัญหา 

1. ท่านใช้แอปพลิเคชันช้อปปี้เพราะมีความสะดวก ง่าย และ
รวดเร็วในการสั่งซื้อสินค้า 

     

2. ท่านซื้อสินค้าจากแอปพลิเคชันช้อปปี้เพราะได้รับฟังเรื่องราว
หรือพูดคุยจากคนรอบตัว 

     

            การรวบรวมข้อมูล 

1. ท่านมักจะหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อต้องการ
สั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

     

2. ท่านจะดูรีวิวสินค้าในร้านค้าก่อนจะสั่งซื้อสินค้าในแอปพลิเค
ชันช้อปปี้เสมอ 

     

            การประเมินทางเลือก 

1. ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ เพราะสินค้ามี
การการันตีที่แนะนำจาก Shopee โดยตรง 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ เพราะมีกระแส
ตอบรับที่ดีจากผู้ใช้จำนวนมาก 

     

            การตัดสินใจซื้อ 

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ เพราะมีโปรชั่น 
ราคาถูก 

     

2. ท่านให้คนในครอบครัวหรือคนรู้จักมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

     

            การประเมินผลหลังการตัดสินใจ 

1. ท่านจะชักชวน แนะนำหรือบอกต่อแก่คนใกล้ชิดสั่งซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

     

2. ท่านจะกลับมาซื้อซ้ำอีกหากพบกับประสบการณ์ใช้งานที่ดี      
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี ้ของผู้บริโภคใน
เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
 

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

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

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

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

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

 
 
 

***ขอขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 
 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 
 
1. ดร.ปวินท์   เทพกุณหนิมิตต์ อาจารย์ประจำ 

สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
จังหวัดพะเยา 

 
2. ดร.จารุวรรณ   นาตัน  อาจารย์ประจำมหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 

จังหวัดพิษณุโลก  
 

3. ดร.พัชรีญาพร   ปัญญาอาจ อาจารย์ประจำมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่  
จังหวัดเชียงใหม่ 
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ประวัติผู้วิจัย 
 
1.  ชื่อ – นามสกุล    

1.1  ภาษาไทย    นางสาวลภัสรดา  เขียวสี 
 1.2  ภาษาอังกฤษ   Miss Laphatrada  Khiaosee 
 
2.  ที่อยูท่ี่ติดต่อได้   บ้านเลขที่ 5/1 หมู่ที่ 6  

ตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น 
จังหวัดขอนแก่น  40000 

 
3.  วุฒกิารศึกษา   บัญชีบัณฑิต (บริหารธุรกิจ) มหาวิทยาลัยอีสาน 
 
4.  สถานที่ทำงานปัจจุบัน  เทศบาลตำบลพระลับ อำเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
 
5.  ตำแหน่งปัจจุบัน   นักวิชาการพัสดุปฏิบัติการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


