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ABSTRACT 

The purpose of this study was to study the elements that affect the purchase of products through online 

applications of consumers in the Bangkok metropolitan region. The sample used in the research was 400 

consumers who buy products through online applications in Bangkok metropolitan region. Analyzed the 

statistical results according to the objectives of the research with statistical package for the social science. 

The results showed that the factors that affected the purchase decision through online applications of 

consumers in the Bangkok metropolitan area were statistically significant at the level of 0.05, with 4 components, 

in descending order, 1) Product elements, distribution channels, and technology adoption, 2) Safety and 

reliability, 3) Price, quality, and variety of products in the application, and punctuality in delivery, 4) Public 

relations elements. Communication with consumers and the reputation of the application in the study of 

differences in demographic factors. Different occupations affect the decision to buy products through online 

applications significantly differently. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้น

การยอมรบัเทคโนโลย ีกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล จาํนวน 400 คน วเิคราะหผ์ลค่าทางสถติติามวตัถุประสงคข์องงานวจิยัดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มจีาํนวน 4 องคป์ระกอบ โดยเรยีงลําดบัจากมาก

ไปน้อย ดงัน้ี 1) องค์ประกอบดา้นผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการยอมรบัเทคโนโลย ี2) องค์ประกอบดา้น

ความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื 3) องคป์ระกอบดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ 

และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสนิคา้ 4) องค์ประกอบดา้นการประชาสมัพนัธ์ การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค และความมี

ชื่อเสยีงของแอพพลเิคชัน่ ในส่วนของการศกึษาความแตกต่างของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ อาชพีที่แตกต่างกนั

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมนัียสาํคญั 

คาํสาํคญั: แอพพลเิคชัน่, สนิคา้ออนไลน์,กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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บทนํา 

โลกของธุรกจิการคา้ออนไลน์พฒันาและเตบิโตขึน้อย่างต่อเน่ือง ทัง้น้ีเน่ืองมาจากเทคโนโลยทีีก่า้วหน้า ทาํใหก้ารเขา้ถงึ

อนิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคสะดวก รวดเรว็ ตัง้แต่ปี 2557 ธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) ของไทยไดเ้ตบิโต

ขึน้แบบก้าวกระโดด ปัจจยัทีส่ําคญัมาจากการทีธุ่รกจิต่างๆ มองว่าเวลาน้ี E-Commerce เป็นช่องทางการขายหลกัใน

การเขา้ถงึผูบ้รโิภค อกีทัง้ยงัมกีารเขา้มาของผูใ้หบ้รกิารจากต่างประเทศ ทําใหเ้กดิการแข่งขนัดา้นการใหบ้รกิารเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด ทัง้การมรีะบบชําระเงนิออนไลน์ (Online Payment) ทีพ่ฒันาไป

อย่างมากทัง้ในดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื หรอืการมรีะบบจดัการสนิคา้และขนส่งถงึปลายทางพรอ้มเก็บเงนิ 

(Warehouse & Fulfillment) นอกจากน้ียงัมสีถติทิีน่่าสนใจเกี่ยวกบัตวัเลขของคนไทยทีใ่ชอ้นิเทอร์เน็ตเตบิโตขึน้สงูถงึ 

รอ้ยละ 89.5 ในปี 2567 (สํานักงานสถติแิห่งชาต,ิ 2567) และมปีระชากรไทยอยู่ในสงัคมออนไลน์ (Social Media) ใน

จํานวนที่สูงมาก ทัง้น้ีมอืถือสมาร์ทโฟนราคาถูกยงัถอืเป็นอีกหน่ึงปัจจยัที่ทําใหค้นไทยเกือบทุกระดบัสามารถเขา้ถงึ

อินเทอร์เน็ตได้ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนมากจึงสามารถใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชนั 

(application) ซึ่งสามารถทําได้ตลอด 24 ชัว่โมง จากที่บ้าน ที่ทํางาน ที่มหาวทิยาลยั หรอืที่ใดก็ตามที่อินเทอร์เน็ต

เขา้ถงึ เพราะสามารถประหยดัเวลาในการออกไปเลอืกซื้อสนิค้าเองตามหา้งรา้นต่างๆ และยงัเป็นตวัเลอืกทีด่สีําหรบั

เหล่าผูบ้รโิภคทีไ่ม่มเีวลา อกีทัง้การซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบนันัน้ มคีวามน่าเชื่อถอืและมปีระสทิธภิาพ

มากขึน้กว่าแต่ก่อน เช่น ในกรณีทีส่นิคา้มปัีญหา ชํารุด เสยีหาย หรอืส่งผดิพลาด หลายๆ บรษิทักม็นีโยบายมารองรบั

ปัญหาเหล่าน้ีแลว้ ดว้ยการคนืเงนิหรอืส่งคนืสนิคา้ รวมถงึการมรีะบบตรวจสอบการชาํระเงนิและสถานะการจดัส่งสนิคา้

อกีดว้ย 

นอกจากน้ียงัมขีอ้มลูเกีย่วกบัการใชง้านมอืถอืของประเทศไทยไตรมาสที ่1 ปี 2567 จากสาํนักงานสถติแิห่งชาต ิพบว่า 

มีจํานวนผู้ใช้งานรวมทัง้สิ้น ร้อยละ 95.4 นอกจากน้ีข้อมูลการใช้แบนด์วิดท์ (Bandwidth) จากสํานักงานกิจการ

โทรคมนาคมแห่งชาต ิ(2566) พบว่า ตวัเลขของผูใ้ชง้านอนิเตอรเ์น็ตเพิม่ขึน้อย่างตอ่เน่ืองตัง้แต่ปี 2552 เป็นตน้มา โดย

ขอ้มูลอินเทอร์เน็ตแบนด์วดิท์ คอื ขอ้มูลที่ได้มาจากการหาผลรวมจํานวนแบนด์วดิท์ของผู้ให้บรกิารอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย รายต่างๆ โดยแบง่เป็น 2 ประเภท คอื แบนดว์ดิทภ์ายในประเทศ (Domestic Bandwidth) เป็นผลรวมของ

แบนด์วดิทท์ัง้หมดของผูใ้หบ้รกิารอนิเทอร์เน็ตทีเ่ชื่อมตอ่แลกเปลี่ยนขอ้มลูทีเ่กตเวยภ์ายในประเทศ (National Internet 

Exchage: NIX) และแบนด์วดิท์ไปต่างประเทศ (International Bandwidth) คอืผลรวมของแบนด์วดิท์ของผู้ให้บรกิาร

อนิเทอร์เน็ตทัง้หมดทีเ่ชื่อมต่อแลกเปลี่ยนขอ้มูลที่เกตเวย์ไปต่างประเทศ (International Internet Gateway: IIG) และ

จากผู้ให้บรกิารอินเทอร์เน็ตทีเ่ชื่อมต่อไปต่างประเทศโดยตรง ซึ่งอตัราการเติบโตของอินเตอร์เน็ตนัน้ส่งผลใหธุ้รกจิ 

ซื้อ-ขายบนโลกออนไลน์ เตบิโตขึน้อย่างรวดเรว็ ในปี 2566 มลูค่าพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสห์รอือคีอมเมริซ์ในประเทศไทย 

มมีลูค่าถงึ 5.43 ลา้นลา้นบาท (สาํนักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(สพธอ.), 2566) เกดิรา้นคา้บนโลกออนไลน์

ขึน้จํานวนมาก จนกระทัง่เกดิแอพพลเิคชัน่เพื่อรวมรา้นคา้ออนไลน์ต่างๆ ไวท้ีเ่ดยีว เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความสะดวก

มากยิง่ขึน้ แต่ถงึกระนัน้กต็ามถา้เปรยีบเทยีบจาํนวนผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตกบัจาํนวนผูซ้ื้อสนิคา้ออนไลน์ จะเหน็ไดว้่ายงัเป็น

สดัส่วนทีน้่อย และยงัมโีอกาสเตบิโตไดอ้กีมาก 

จากตลาดของ Smartphone และ Tablet ทีเ่ตบิโตขึน้อย่างรวดเรว็ไดส้อดคลอ้งกบัสิง่ที ่Chris Anderson เคยกล่าวไวใ้น

นิตยสาร Wired (2010) ว่า “The Web is Dead” เพราะคนจะหนัไปเสพข้อมูลผ่าน Application มากขึ้น New Relic 

(2013) ไดอ้ธบิายตลาดของ Mobile Application ตลอดจนตวัเลขน่าสนใจเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใช ้ดงัตอ่ไปน้ี 

- คนทัว่ไปจะมกีารโหลดแอพพลเิคชัน่ลงในเครื่องประมาณ 41 แอพ 

- ปัจจุบนัมแีอพพลเิคชัน่อยู่ในตลาดทัง้ iOS และ Android ประมาณ 1.5 ลา้นแอพ 

- มากกว่า 60% ของแอพพลเิคชัน่ใน Apple App Store ไม่เคยถูกดาวน์โหลดเลย 

- ในหน่ึงวนั คนจะเชค็โทรศพัทม์อืถอืของตวัเองประมาณ 150 ครัง้ 
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ดงันัน้จงึเป็นเรื่องทีน่่าสนใจว่าปัจจยัใดทีส่่งผลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์บา้ง เหตุผลใดทีท่ําให้

ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ซื้อ เพื่อที่จะได้ทราบถงึความต้องการของผู้บรโิภค และทศันคติที่มตี่อการซื้อสนิค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เพื่อทีจ่ะสามารถนํามาพฒันาระบบการซื้อขายออนไลน์ใหด้ยีิง่ขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่การใชบ้รกิาร

ผ่านช่องทางของ Mobile Application 

การวิจัยน้ีจึงมีความมุ่งในการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่

ออนไลน์ประกอบด้วยปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และปัจจยัด้าน 

การยอมรบัเทคโนโลย ีโดยผลทีไ่ดก้ารวจิยัจะเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการและนักพฒันาแอพพลเิคชัน่สามารถนําไป

เป็นแนวทางในการพฒันาระบบปฏบิตักิารของแอพพลเิคชัน่ซื้อขายสนิคา้ออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพ และตอบโจทย์

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ได ้

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรอือีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) เริม่ขึ้นเมื่อประมาณต้นทศวรรษที่ 

1970 โดยเริม่จากการโอนเงนิทางอเิลก็ทรอนิกสร์ะหว่างหน่วยงาน และในช่วงเริม่ตน้หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งส่วนใหญ่จะ

เป็นบริษัทใหญ่ๆ เท่านัน้ บริษัทเล็กๆ มีจํานวนไม่มากนัก ต่อมาเมื่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Data Interchange: EDI) ได้แพร่หลายขึ้น เน่ืองจากจํานวนคอมพวิเตอร์พซีีทีเ่พิม่ขึน้อย่างรวดเร็ว พร้อมกบั

การพฒันาดา้นอนิเทอร์เน็ตและเวบ็ ทําใหห้น่วยงานรวมถงึบุคคลต่างๆ ไดใ้ชพ้าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสม์ากขึน้ในปัจจุบนั

พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสไ์ดค้รอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เช่น การโฆษณา การซื้อขายสนิคา้ การซื้อหุน้ การทํางาน 

การประมูล และการใหบ้รกิารลูกคา้ พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์หมายถงึ การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถงึการ

ซื้อขายสินค้า/บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะเครอืข่ายทาง

อินเทอร์เน็ต ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2542) ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ  

การดาํเนินธุรกจิโดยใชส้ื่ออเิลก็ทรอนิกส”์ ส่วนองคก์ารการคา้โลก  

พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ม ี4 ประเภทหลกัๆ คอื ธุรกจิกบัธุรกจิ (Business to Business หรอื B to B), ธุรกจิและลูกคา้ 

(Business to Consumers หรือ B to C), ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government หรือ B to G) และ ลูกค้ากับ

ลูกคา้ (Consumers to Consumers หรอื C to C) การสนับสนุนการบรกิารอื่นๆ ใหลู้กคา้ มเีครื่องมอืหลายประเภทที่

ให้บรกิารลูกคา้ออนไลน์ได ้เช่น เว็บเพจส่วนตวั (Personalized web Page), ห้องสนทนา (Chat rooms), อีเมล์ (E-mail), 

FAQs (Frequent Answers and Questions), ความสามารถในการตดิตามงาน (Tracking Capabilities), ศูนยโ์ทรศพัท์

โดยใช้เว็บ (Web-based call centers) การรกัษาความปลอดภัยให้ลูกค้า ได้แก่ ความสามารถในการระบุตวัตนได้ 

(Authentication), ความเป็นหน่ึงเดยีวของขอ้มลู (Integrity), สทิธส่ิวนบุคคล (Privacy), ความปลอดภยั (Safety)  

แนวคิดเก่ียวกบั Mobile Application 

Mobile Application เป็นการพฒันาโปรแกรมประยุกต์สําหรบัอุปกรณ์เคลื่อนที ่เช่น โทรศพัท์มอืถอื หรอืแทบ็เลต็โดย

โปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ใหใ้ชง้านไดง้่ายและสะดวกยิง่ขึน้ ในปัจจุบนัโทรศพัท์มอื หรอื 

สมารท์โฟน มหีลายระบบปฏบิตักิารทีพ่ฒันาออกมา แต่ระบบปฏบิตักิารทีผู่บ้รโิภคนิยมใช ้คอื iOS และ Android จงึทาํให้

เกิดการเขยีนหรอืพฒันาแอพพลเิคชัน่ลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก ตวัอย่างเช่น เกมส ์แผนที่ โปรแกรมสนทนา 

และหลายธุรกจิกเ็ริม่พฒันา Mobile Application เพื่อเพิม่ช่องทางในการสื่อสารกบัลูกคา้มากขึน้ ซึง่ Mobile Application 

นัน้เหมาะสําหรบัธุรกิจและองค์กรต่างๆ ในการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึงการขยายการให้บริการผ่านมือถือที่

สามารถทาํไดง้า่ยมากขึน้ สะดวก ทุกที ่ทุกเวลา  
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ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

Kotler (1999) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) ไวว้่า เป็นการกระทาของบุคคลเกี่ยวกบั

การจดัหาให้ได้มาซึ่งสนิค้าและบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกบั 

การซื้อและการใชส้นิคา้ 

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2547) ไดก้ล่าวถงึทฤษฎีสิง่กระตุ้นการตอบสนอง (S-R Theory) ว่าเกี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึนึกคดิ

ของผูบ้รโิภค หรอืทีเ่รยีกอกีอย่างหน่ึงว่ากล่องดําการตลาด (Marketing black box) ซึ่งประกอบดว้ยส่วนต่างๆ ไดแ้ก่ 

1) สิง่กระตุ้น (Stimuli) สามารถแบ่งออกได ้2 ประเภท คอื สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบดว้ย

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4P’s ไดแ้ก่ สนิคา้และบรกิาร ราคา การจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิ

การตลาด และสิง่กระตุ้นอื่นๆ (Others stimuli) ประกอบดว้ย สิง่แวดล้อมทางการตลาดทีไ่ม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 

สภาพเศรษฐกจิ เทคโนโลย ีกฎหมาย การเมอืง และวฒันธรรม สิง่กระตุ้นต่างๆ ทีส่่งผลต่อความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ 

(Buyer’s Black Box) นัน้ เมื่อประกอบกบัปัจจยัดา้นต่างๆ จะนําพาไปสู่กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ ประกอบไปดว้ย 

5 ขัน้ตอน คอื ขัน้ที ่1 การรบัรูถ้งึปัญหา กระบวนการซื่อจะเกดิขึ้นเมื่อผูซ้ื้อตระหนักถงึปัญหาหรอืความต้องการของ

ตนเอง ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มูล ในขัน้น้ีผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสนิใจ เพื่อนํามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืก 

ขัน้ที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะนําข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทัง้ในลกัษณะการ

เปรยีบเทยีบหาทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด หลงัการประเมนิผูป้ระเมนิจะทราบขอ้ด ี

ขอ้เสยี จงึตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ทีี่สุด โดยอาจใชป้ระสบการณ์ในอดตีเป็นเกณฑ์ทัง้ประสบการณ์ของตนเองและ

ผูอ้ื่น ขัน้ที ่5 การประเมนิภายหลงัการซื้อ เป็นขัน้สุดทา้ยหลงัจากการซื้อ ผูบ้รโิภค จะนําผลติภณัฑท์ีซ่ือ้นัน้มาใช ้และ

ทําการประเมนิซึ่งอาจนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในครัง้ต่อไป 2) ปัจจยัภายนอก (External factors) ปัจจยั

ภายนอกทีม่อีทิธพิลตอการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัทางสงัคม 3) ปัจจยัภายใน 

(Internal factors) ปัจจยัภายในทีม่อีทิธพิลตอการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ 

ระดบัการศกึษา รายได ้ส่วนปัจจยัทางจติวทิยา เช่น การรบัรู ้การจงูใจ ทศันคตแิละความเชื่อ แนวความคดิของตนเอง 

เป็นตน้ 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า การตลาดเป็นกิจกรรมที่ทําให้สนิค้าหรอืบรกิารเคลื่อนยา้ยจาก

ผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช ้และเป็นกิจกรรมที่มนุษย์กระทําขึ้นเพื่อสนองความต้องการของมนุษย์ด้วยกนั เพื่อให้

ได้รบัความพอใจโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการทางการบรหิาร ให้บุคคลและกลุ่ม

ได้รบัสิง่ที่สนองความจําเป็น ความต้องการจากการสร้างและแลกเปลี่ยนระหว่างผลติภณัฑ์และมูลค่าของผลติภณัฑ ์

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรอื 4Ps) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึ่งองค์กรใชร่้วมกนัเพื่อ

สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 

แนวคิดแบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  

แนวคดิแบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลยเีป็นการศกึษาในเชงิพฤตกิรรมมนุษยเ์พื่ออธบิายวธิกีารและเหตุผลของแต่ละ

บุคคลในการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ แบบจําลองดงักล่าวคดิค้นขึ้นโดย Davis (1989) โดยพฒันามาจาก

ทฤษฎีการแสดงออกโดยไตร่ตรองอย่างมเีหตุผล (Theory Reasoned Action: TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980) แต่

ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยไีดร้บัความนิยมมากกว่า เน่ืองจากทฤษฎีการแสดงออกโดยไตร่ตรองอย่างมเีหตุผลเน้น

เรื่องพฤติกรรมทัว่ไปทัว่ไปของผู้บริโภค ในขณะที่ TAM ให้ความสําคญักับทศันคติของผู้ใช้เทคโนโลยสีารสนเทศ 

(Mathieson et al., 2001)  

การทีแ่ต่ละบุคคลจะยอมรบัรบัเทคโนโลยเีกิดจากอิทธพิลจากตวัแปรภายนอกที่เขา้มาสร้างการรบัรูใ้ห้แต่ละบุคคล

แตกต่างกนัออกไป นําไปสู่ 4 ขัน้ตอน ที่ทําให้เกิดในกระบวนการยอมรบัเทคโนโลย ีคอื 1) การรบัรู้ว่ามปีระโยชน์ 

หมายถงึ แต่ละบุคคลจะรบัรูป้ระโยชน์ทีเ่กดิจากการใชง้านไดว้่าเทคโนโลยจีะช่วยในการพฒันาใหเ้กดิประโยชน์อะไรแก่
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ตวัเขาไดบ้า้ง 2) การรบัรูว้่าใชง้านงา่ย หมายถงึ งา่ยต่อการเรยีนรูแ้ละใชง้าน มรีะบบปฏบิตักิารทีไ่ม่ยุง่ยากหรอืซบัซอ้น

จนเกนิไป 3) พฤตกิรรมของผูใ้ชง้าน หมายถงึ พฤตกิรรมหรอืความสนใจของผูใ้ชท้ีพ่ยายามจะใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ

นัน้ๆ 4) การใช้งานจริง หมายถึง การนําเทคโนโลยีมาใช้งานจริง และยอมรบั ซึ่งเป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้ถึง

ประโยชน์ ความงา่ยในการใช ้จงึมคีวามสนใจตัง้ใจทีจ่ะใช ้จนนําไปสู่การยอมรบัและใชง้านจรงิ 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

1) เพศ  

2) อายุ  

3) ระดบัการศกึษา  

4) อาชพี  

5) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 ส่วนประสมทางการตลาด  

และการยอมรบัเทคโนโลย ี

1) ผลติภณัฑ ์ 

2) ราคา  

3) ช่องทางการจดัจาหน่าย 

4) การส่งเสรมิการตลาด 

5) การยอมรบัเทคโนโลย ี 

6) ความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื  

7) การใหบ้รกิารส่วนบุคคล 

 

 

การซื้อสนิคา้ผ่านทาง 

แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื กลุ่มคนทีเ่คยซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ ทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล 

กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากผู้วิจยัไม่ทราบจํานวนประชากรที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ที่อยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ในการศกึษาในครัง้น้ี ผู้วจิยัจงึกําหนดกลุ่มตวัอย่างอ้างองิสูตรของ Cochran (1953) 

โดยได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (n) = 384.16 คน แต่ทัง้น้ีเพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบ

แบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ ผู้วจิยัไดกํ้าหนดขนาดตวัอย่างเป็น 400 คน เพื่อให้ผลที่ได้มคีวามแม่นยําในการ

วเิคราะหผ์ลการวจิยั 

 

ผลการวิจยั 

ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งออกเป็น เพศหญิง 

64.4% และเพศชาย 35.6% โดยส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21-25 ปี คดิเป็น 40.74% ทัง้น้ีระดบัการศกึษาส่วนใหญ่ของ

กลุ่มตวัอย่าง คอื ระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็น 76.05% อาชพีส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คอื กลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชน  

คดิเป็น 63.46% และระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่อยู่ในระดบั 15,000-25,000 บาท คดิเป็น 

49.88% 
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

พฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถ

สรุปพฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างโดยสรุป คอื แอพพลเิคชัน่ขายสนิคา้ออนไลน์ทีก่ลุ่มตวัอย่างเคยใช ้ซึง่สามารถตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ เคยใช้ Lazada มากที่สุด คิดเป็น 27% รองลงมาคือ Ensogo คิดเป็น 18% Weloveshopping 13% 

Zalora 12% Kaidee (OLX) และ iTruemart เท่ากนัที ่9% Shopee 7% และอื่นๆ 5% ตามลําดบั 

 
ภาพท่ี 2 แสดงแอพพลเิคชัน่ขายสนิคา้ออนไลน์ทีเ่คยใชบ้รกิาร 

 

ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์โดยเฉลี่ย (จํานวนครัง้/เดอืน) ของกลุ่มผูซ้ื้อสนิคา้ออนไลน์ ทีซ่ื้อ 

1-2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็น 44% รองลงมาคอื น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็น 44% ซื้อ 3-4 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็น 5% 

ซือ้ 5-6 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็น 3% และซื้อมากกว่า 6 ครัง้ต่อเดอืนคดิเป็น 1% ตามลําดบั 

 
ภาพท่ี 3 แสดงความถีใ่นการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์โดยเฉลีย่ (จานวนครัง้/เดอืน) 

 

จาํนวนเงนิในการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์โดยเฉลีย่ต่อครัง้ กลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อสนิคา้ออนไลน์ ส่วนใหญ่มี

ค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ยต่อครัง้คอื 300-500 บาท คดิเป็น 23% รองลงมาคอื 501-700 บาท คดิเป็น 18% 901-1,100 บาท 

คดิเป็น 16% มากกว่า 1,500 บาท คดิเป็น 14% 701-900 บาท คดิเป็น 12% 1,101-1,300 บาท คดิเป็น 9% น้อยกว่า 

300 บาท คดิเป็น 5% และ 1,301-1,500 บาท คดิเป็น 3% ตามลําดบั 

 
ภาพท่ี 4 จาํนวนเงนิในการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
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สนิค้าและบรกิารที่กลุ่มตวัอย่างนิยมซื้อผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์มากที่สุด คอื เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย คดิเป็น 

26% รองลงมาคอื สนิคา้หรอือุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส ์คดิเป็น 22% รองเทา้/กระเป๋า คดิเป็น 21% นาฬกิา/เครื่องประดบั 

คดิเป็น 9% อื่นๆ 8% หนังสอืและตัว๋เครื่องบนิเท่ากนัที ่7% ตามลําดบั 

 
ภาพท่ี 5 แสดงสนิคา้และบรกิารทีนิ่ยมซื้อผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 

 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑล ผลจากการวเิคราะหปั์จจยั (Factor Analysis) ทัง้ 33 ตวัแปร โดยใชว้ธิกีารหมนุแกนแบบ Varimax สามารถ

จดักลุ่มปัจจยัใหม่ได้ 6 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ และการยอมรบัเทคโนโลย ีปัจจยัด้านความปลอดภยัและ

ความน่าเชือ่ถอื ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการ

จดัส่งสนิคา้ ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคลและความสวยงามของแอพพลเิคชัน่ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

และปัจจยัดา้นการประชาสมัพนัธ์และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค และเมื่อนําปัจจยัทัง้ 6 ดงักล่าวมา ทําการวเิคราะห์ทาง

สถติดิว้ยวธิกีารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่างมนัียสําคญั

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 มจีํานวน 4 ปัจจยั โดยเรยีงลําดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดั

จําหน่าย และการยอมรบัเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความ

หลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสนิคา้ และปัจจยัดา้นการประชาสมัพนัธ ์การ

สื่อสารกบัผูบ้รโิภค และความมชีื่อเสยีงของแอพพลเิคชัน่  

 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัการตดัสนิใจซื้อ 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การแปลค่า 

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 4.302 0.6376 ซื้ออย่างแน่นอน 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

ผลการศกึษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21-25 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

อาชพีส่วนใหญ่ กลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000-25,000 บาท  

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

พฤติกรรมในการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า 

เคยใช ้Lazada มากทีสุ่ด ความถีใ่นการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน จาํนวนเงนิในการซื้อ

สนิค้าเฉลี่ยต่อครัง้คอื 300-500 บาท สนิค้าและบรกิารที่นิยมซื้อ คอื เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย แอพพลเิคชัน่ขายสนิคา้

ออนไลน์ทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด คอื Lazada  
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑล  

ผู้วิจยัสามารถจดักลุ่มปัจจยัได้ 6 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ และการยอมรบัเทคโนโลยี ปัจจยัด้านความ

ปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ และความตรง

ต่อเวลาในการจดัส่งสินค้า ปัจจยัด้านการให้บริการส่วนบุคคลและความสวยงามของแอพพลิเคชัน่ ปัจจยัด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัด้านการประชาสมัพนัธ์และการสื่อสารกบัผู้บรโิภค โดยตวัแบบดงักล่าวขา้งต้นสามารถ

อธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

(ตัวแปรตาม) ได้ร้อยละ 24.8 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 75.2 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ และเมื่อนําปัจจยัทัง้ 6 

ดังกล่าวมาทําการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มจีํานวน 4 ปัจจยั โดยเรยีงลําดบัจากมากไปน้อย 

ดงัน้ี ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดัจําหน่าย และการยอมรบัเทคโนโลย ีปัจจยัด้านความปลอดภยัและความ

น่าเชื่อถอื ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่ง

สนิค้า และปัจจยัด้านการประชาสมัพนัธ์ การสื่อสารกบัผู้บรโิภค และความมชีื่อเสยีงของแอพพลเิคชัน่ โดยจําแนก 

ตวัแปรทีท่าํการศกึษาตามสมมตฐิาน ดงัน้ี  

1) ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจําหน่าย และการยอมรบัเทคโนโลย ีส่งผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทัง้ในเรื่องแอพพลเิคชัน่มสีนิค้า

หลากหลายและตรงตามความต้องการ มรีาคาสนิคา้ระบุชดัเจน มสีนิคา้พรอ้มส่งในทนัท ีนอกจากน้ียงัมบีรกิารจดัส่ง

ครอบคลุมทุกพืน้ที ่มชี่องทางการชําระเงนิทีห่ลากหลาย รวมถงึความง่ายในการใชง้านและการประมวลผลที่รวดเร็ว 

ถูกต้องแม่นยําของแอพพลิเคชัน่ ความพร้อมของแอพพลิเคชัน่ ที่สามารถใช้สัง่ซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา ทําให้

ผูบ้รโิภคไดร้บัความสะดวกสบายมากยิง่ขึน้ นอกจากน้ีการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัและความง่ายในการใชง้านส่งผลทํา

ใหเ้กดิทศันคตดิา้นบวกทีม่ตี่อการใชแ้ละยอมรบัในเทคโนโลย ี

2) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื ส่งผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทัง้ในเรื่องแอพพลเิคชัน่มตีวัตนทีส่ามารถตรวจสอบไดม้กีารจดัเกบ็

ขอ้มูลของผูซ้ื้อสนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างน่าเชื่อถอื มรีะบบการชําระเงนิทีป่ลอดภยั มนีโยบายหรอืกฎขอ้บงัคบัในการ

เกบ็ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อย่างชดัเจน สามารถตดิตามผลการชําระเงนิและการส่งสนิคา้จากแอพพลเิคชัน่ไดส้ะดวก

และปลอดภยั และมชี่องทางช่วยแก้ปัญหาใหลู้กคา้ไดท้นัท ีกรณีเกดิความผดิพลาด เช่น การส่งสนิคา้ผดิ แสดงใหเ้หน็ว่า 

ปัจจยัด้านระบบรกัษาความปลอดภยัในการชําระเงนิและการเกบ็รกัษาขอ้มูลของลูกค้า เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการซื้อ

สนิคา้จากรา้นคา้ปลกีทางอนิเตอรเ์น็ต 

3) ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคลและความสวยงามของแอพพลเิคชัน่ ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัง้ในเรื่องช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็น

รายบุคคลได้สะดวกรวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์ อีเมลล์ หรือระบบฝากข้อความ (Inbox) ช่องทางในการให้

คาํแนะนําลูกคา้ การตดิตามหลงัการขาย รวมถงึ การออกแบบสวยงาม ดงึดดูใจของแอพพลเิคชัน่และการช่วยผูบ้รโิภค

ให้ได้ประโยชน์จากการใช้งาน จากผลดงักล่าวอาจพจิารณาได้ว่าผู้บรโิภคไม่ไดใ้หค้วามสําคญักบัการใหบ้รกิารส่วน

บุคคลมากนัก เน่ืองจากผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่อาจเคยมปีระสบการณ์การสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านทางระบบออนไลน์มาก่อนหน้า 

จนคุน้เคยกบัวธิกีารใชบ้รกิาร จงึมุ่งเน้นไปทีส่นิคา้ทีจ่ะซื้อและราคาเป็นหลกั 

4) ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทัง้ในเรื่อง ไดร้บัส่วนลด หรอืสทิธพิเิศษ ทําใหส้ามารถซื้อสนิคา้ไดใ้นราคาถูกกว่ารา้นอื่น 

การจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายสมํ่าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ การคนืกําไรใหผู้บ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารเป็น
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ประจําอย่างต่อเน่ือง เช่น ลดราคาหรอืฟรค่ีาจดัส่ง ลดราคาเมื่อมยีอดสัง่ซื้อขัน้ตํ่าตามทีแ่อพพลเิคชัน่กําหนด รวมถงึ

ความคุม้ค่าเมื่อซื้อผ่านแอพพลเิคชัน่ทีเ่ลอืกใชเ้ป็นประจาํ ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากผูบ้รโิภคเหน็ว่า มปัีจจยัอื่นทีส่าํคญักว่า 

เช่น ความหลากหลายของสนิคา้ และช่องทางการจดัจาํหน่ายหรอืจดัส่ง เป็นตน้ 

5) ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสนิคา้ 

ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ทัง้ในเรื่องราคาค่าจดัส่งทีเ่หมาะสม ความมชีื่อเสยีงของแอพพลเิคชัน่ทีเ่ลอืกใชเ้ป็นประจํา รวมถงึคุณภาพ

ของสนิคา้ ความโดดเด่น และความแตกต่างของสนิคา้ รวมถงึการจดัส่งสนิคา้ทีต่รงต่อเวลา สอดคล้องกบังานวจิยัของ 

ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ศึกษาปัจจัยที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญัเรื่องปัจจยัด้านราคามากที่สุด ว่าสินค้ามีราคาที่เหมาะสมกบั

คุณภาพหรือไม่ และเรื่องความคุ้มค่า เช่น ราคาที่ซื้อผ่านแอพพลิเคชัน่เมื่อรวมค่าจดัส่งแล้วมรีาคาถูกกว่าซื้อจาก

ช่องทางอื่น 

6) ปัจจยัด้านการประชาสมัพนัธ์ การสื่อสารกบัผู้บรโิภค และความมชีื่อเสยีงของแอพพลเิคชัน่ ส่งผลเชงิลบต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทัง้ในเรื่องการ

ประชาสมัพนัธ์ โฆษณาแอพพลิเคชัน่ให้เป็นที่รู้จกั บนโซเชียลมีเดียอย่างทัว่ถึง การส่งข้อมูล ข่าวสาร ติดต่อกับ

ผูบ้รโิภคอยู่เสมอ รวมถงึความเป็นทีนิ่ยมของแอพพลเิคชัน่ และมผีูใ้ชบ้รกิารจํานวนมาก อาจเป็นเพราะการทีโ่ฆษณา

หรอืประชาสมัพนัธม์ากเกนิไป เน่ืองจากการเหน็โฆษณาซ้ําๆ หรอืการแจง้เตอืนบ่อยเกนิไป อาจก่อใหเ้กดิการรบกวน

หรอืสรา้งความราํคาญใหแ้ก่ผูบ้รโิภค จนทาํใหเ้กดิอคตแิละไม่ใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ทีก่่อใหเ้กดิความราํคาญนัน้ 

ในส่วนการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับสําหรับการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี 

Independent-Samples T-Test และ One-Way ANOVA กําหนดระดบันัยสาํคญั 0.05 ในดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ส่งผลตอ่ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์แตกต่างกนัหรอืไม่ ผลวจิยัพบว่า 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลไม่แตกต่างกนั ในขณะที ่

ผู้ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล แตกต่างกนั โดยกลุ่มนักเรยีน นักศกึษา มค่ีาเฉลี่ยการตดัสนิใจซื้อมากกว่าผูท้ีม่อีาชพี

พนักงานบรษิัทเอกชน ทัง้น้ีอาจเป็นผลเน่ืองมาจากภาระหน้าทีแ่ละความรบัผดิชอบของกลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชน  

มมีากกว่ากลุ่มนักเรยีนนักศกึษา ส่งผลใหม้กีารยัง้คดิก่อนตดัสนิใจซื้อ มากกว่ากลุ่มนักเรยีน นักศกึษาทีย่งัไม่มรีายได้

และไม่ไดห้าเงนิดว้ยตวัเอง เมื่อไดเ้งนิมาจากผูป้กครองกส็ามารถตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้า่ยกว่า 

ผลการวจิยัน้ี สามารถระบุปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ได ้อกีทัง้ยงัสามารถ

บอกถึงระดบัความสําคญัในแต่ละปัจจยัว่าส่งผลกบัการตดัสนิใจมากน้อยเพยีงใด ซึ่งในงานวจิยัน้ีพบว่า ปัจจยัด้าน

ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจําหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง

แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลมากที่สุด ทัง้ในเรื่องแอพพลเิคชัน่มสีนิคา้

หลากหลายและตรงตามความต้องการ มรีาคาสนิคา้ระบุชดัเจน มสีนิคา้พรอ้มส่งในทนัท ีนอกจากน้ียงัมบีรกิารจดัส่ง

ครอบคลุมทุกพืน้ที ่มชี่องทางการชําระเงนิทีห่ลากหลาย รวมถงึความง่ายในการใชง้านและการประมวลผลที่รวดเร็ว 

ถูกต้องแม่นยําของแอพพลิเคชัน่ ความพร้อมของแอพพลิเคชัน่ ที่สามารถใช้สัง่ซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา ทําให้

ผู้บรโิภคได้รบัความสะดวกสบายมากยิง่ขึ้น แสดงให้เห็นว่าผู้บรโิภคคํานึงถึงเรื่องการตอบสนองความต้องการของ

ตนเองเป็นสําคญั นอกจากน้ียงัมปัีจจยัด้านความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ ปัจจยัด้านราคา คุณภาพและความ

หลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสนิคา้ สาํคญัรองลงมาตามลําดบั 

สําหรบัขอ้ควรระวงัสําหรบัผู้ประกอบการ หรอืผู้เป็นเจ้าของแอพพลเิคชัน่ซื้อขายของออนไลน์ ก็คอื ปัจจยัด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค และความมชีื่อเสยีงของแอพพลเิคชัน่ เน่ืองจากปัจจยัดงักล่าวส่งผลเชงิลบต่อ
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การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคเห็นโฆษณาหรือ 

การประชาสมัพนัธบ์่อยเกนิไปก่อใหเ้กดิความราํคาญและเกดิทศันคตทิีไ่ม่ดตี่อแอพพลเิคชัน่นัน้ในทีสุ่ด 

อย่างไรก็ตาม การวจิยัครัง้น้ีมขีอ้จํากดัในหลายประการ ดงันัน้ในการทําวจิยัครัง้ต่อไป จงึควรทําการขยายขอบเขต

งานวจิยัใหก้ว้างขึน้โดยการเพิม่กลุ่มตวัอย่างไปยงัต่างจงัหวดัที่มากขึ้นหรอืครอบคลุมทัว่ประเทศ เพื่อให้ครอบคลุม

ประชากรผูซ้ื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ไดม้ากขึน้ นอกจากน้ี ควรเพิม่เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล

อื่นๆ เช่น การสมัภาษณ์เจาะลกึ (Indepth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ใหไ้ดร้บัรูถ้งึขอ้มูลเชงิลกึ และ

ความต้องการที่แท้จรงิของกลุ่มผูซ้ื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ เพื่อจะนํามาพฒันาแอพพลเิคชัน่ซื้อ-ขาย

ออนไลน์ ใหเ้กดิประสทิธภิาพมากขึน้และตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ต่อไปในอนาคต 
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