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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยใช้สูตรทาโร่ ยามาเน่  
ด้วยวิธีการเฉพาะเจาะจง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าการถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่าเป็นเพศหญิงร้อยละ 70.25 เพศชาย 29.75 ตามลำดับ ช่วงอายุ 30-39 ปี ร้อยละ 
49 รองลงมาอายุ 20-29 ปี ร้อยละ 20.25 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจร้อยละ 35.5 รองลงมา ธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย ร้อยละ 31.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่ 25,000-30,000 บาท โดยอิทธิพลส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  
ด้านผลิตภัณฑ์ ตามด้วย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด 
คือด้านราคา 

  
คำสำคัญ: โมบายแอพพลิเคช่ัน, ส่วนประสมทางการตลาด, สินค้าออนไลน์ 
 
Abstract 

This research aimed to study the influence of the marketing mix affecting online 
shopping decisions in Bangkok Metropolitan. This research is quantitative research. The 
population used in the study was 400 residents of Bangkok Metropolitan by using the Taro 
Yamane formula with a specific method. Use questionnaires as a research tool—statistics for 
data analysis, percentage, mean, and standard deviation.  
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The results of multiple regression values showed that 70.25 percent were females, 
29.75 males respectively, and 49 percent were from 30-39 years of age. Followed by 20-29 
years of age, 20.25 percent, 35.5% were civil servants/state enterprise employees, followed 
by private businesses/ Trade 31.5% with average monthly income for the most part 25,000-
30,000 baht. The influence of the marketing mix affects online shopping decisions. The overall 
picture is at a high level. The side with the highest average is the product side, followed by 
marketing promotion side, distribution side and the side with the lowest average is the price 
side. 

 
Keywords: Mobile Applications, Marketing Mix, Online 
 
บทนำ 

โลกปัจจุบันได้มีการบูรณาการเป็นโลกยุคดิจิตอลที่ไร้พรมแดน คนสามารถติดต่อสื่อสารกันได้  
อย่างรวดเร็ว วิธีการดำเนินชีวิตของคนยุคใหม่เปลี่ยนไป เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี อุปกรณ์  
การสื่อสารต่าง ๆ  ที่ทันสมัย รวดเร็ว ทันใจมากยิ่งขึ้น เทคโนโลยีจึงเข้ามามีบทบาทและเป็นส่วนหนึ่งที่สำคัญ 
ในการดำเนินชีวิตประจำวัน ไม่ว่าจะเป็นด้านความบันเทิง ข้อมูลข่าวสาร การศึกษา ทางด้านธุรกิจต่าง  ๆ  
ด้วยการเจริญทางเทคโนโลยีที่ไม่หยุดยั้ง รวมถึงผลกระทบจากปัญหาโรคโควิด 19 ที่เกิดลุกลามไปทั ่วโลก  
เป็นตัวเร่งให้ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคปรับเปลี่ยน (brandbuffet, 2564) จึงเป็นเหตุหนึ่งที่ระบบ
การค้าหรือการทำธุรกิจย่อมต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิมจากการขายที่ต้องมีหน้าร้าน รอลูกค้า  
มาซื้อ ซึ่งเป็นการลงทุนที่สูงและเมื่อมีหน้าร้านไม่อาจจะเพิ่มยอดขายได้มากกว่าที่เป็นอยู่ เมื่อโลกเปลี่ยนไป
การนำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการดำเนินธุรกิจการค้า หรือที่เรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ Electronic 
Commerce หรือ E-Commerce คือการซื้อสินค้าหรือบริการโดยส่งข้อมูลด้วยส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยส่งข้อมูล
ผ่านเครือข่ายท่ีเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง เพียงกลุ่มลูกค้ามีคอมพิวเตอร์ คู่สายโทรศัพท์หรือเป็น
ลูกค้าของเครือข่ายที่ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะสามารถทำการค้าผ่านระบบเครือข่าย E-commerce ซึ่งเป็น
การประสานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตกับการจำหน่ายสินค้าและบริการ (Heroleads, 
2564) ซึ่งผู้ประกอบการสามารถนำเสนอรายการสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดายและแน่นนอนท่ีสุด  
ย่อมต้องได้ผลตอบแทนที่คุ้มค่ากว่า ยิ่งไปกว่านั้นส่วนสำคัญที่ดีคือไม่ต้องผ่านคนกลาง การใช้อินเทอร์เน็ต  
เป็นส่ือกลางในการดำเนินธุรกิจจึงเป็นการค้าท่ีไร้พรมแดน ไม่มีขอบเขตขีดจำกัดของเวลาและสถานท่ีสะดวก
ง่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรงและรวดเร็ว ร้านค้าออนไลน์จึงเกิดขึ ้น และมีปริมาณที่เพิ ่มขึ้น  
อย่างต่อเนื่อง การซื้อขายสินค้าออนไลน์ จึงเปิดกว้างในวงการธุรกิจและขยายไปอย่างรวดเร็วทั่วประเทศ 
เนื่องจากได้รับการตอบรับจากกลุ่มลูกค้าไม่ว่าใกล้ไกล 
 
 

https://www.brandbuffet.in.th/
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ภาพที่ 1 แผนภูมิหมวดหมู่สินค้าท่ีนิยมช้อปออนไลน์ 

ท่ีมา: Positioning Magazine online 17 กุมภาพันธ์ 2560 
แผนภูมิที่ 1 แสดงการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ที่ได้ซื ้อสินค้า 12 เดือนที่ผ่านมา

พบว่า เสื ้อผ้า รองเท้า และแอคเซสซอรี ่มากที ่สุด รองลงมาเครื ่องสำอาง ผลิตภัณฑ์เพื ่อความงาม  
การท่องเที่ยวและการเดินทางขนส่ง สินค้าอิเล็กทรอนิกส์สำหรับผู้บริโภคและคอมพิวเตอร์ สื่อ เพื่อความ
บันเทิงและสื่อการเรียน ของเล่นและงานอดิเรก ตั๋วหรือบัตรเช่นบัตรชมภาพยนตร์ สื่อบันเทิงและอุปกรณ์
การศึกษา เครื่องประดับและนาฬิกา เครื่องกีฬาและอุปกรณ์ตามลำดับ 

 
ภาพที่ 2 แผนภูมิมูลค่า E-Commerce ปี 2560-2564 

ท่ีมา: สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 2564 
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จากแผนภูมิของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ จะเห็นว่ามูลค่า E-Commerce ปี 2560-
2564 อัตราการเติบโตเฉล่ียสะสมต่อปี (CAGR) ปี 2560-2564 ร้อยละ 9.79  

 
ภาพที่ 3 แผนภูมิอนาคตของการจับจ่ายออนไลน์ 

ท่ีมา: Positioning Magazine online 17 กุมภาพันธ์ 2560 
จากภาพท่ี 3 แผนภูมิอนาคตของการจับจ่ายออนไลน์ ปัจจัยสนับสนุนให้มีการใช้จ่ายออนไลน์เพิ่มขึ้น 
ดังที ่ปรากฏจากแผนภูม ิภาพที ่  1 ภาพที ่  2 และภาพที ่  3 การสั ่งซ ื ้อสินค้าออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเขตที่มีประชากรมากที่สุดและเป็นศูนย์รวมที่มีธุรกิจพาณิชย์มากมายหลากหลาย  
มีการนำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในชีวิตประจำวันแทบทุกด้านโดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ เรียกได้ว่าเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิตและเป็นช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่างๆ ได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว ทุกเวลา ทุกสถานท่ีและ
ด้วยเหตุนี ้จึงเป็นที่มาของการวิจัยเรื ่องอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที ่มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลทางบวกบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มลูกค้าในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ขอบเขตด้านประชากร คือ กลุ่มประชากรเป็นลูกค้าที่มีความสนใจซื ้อสินค้าออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. ขอบเขตด้านพื้นท่ี พื้นท่ีท่ีศึกษา คือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทำการวิจัยระหว่าง 1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 –

30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยเรื ่องอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอนำเสนอแนวคิด ทฤษฎี เอกสารอ้างอิงท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

แนวคิดทฤษฎีด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์นับเป็นสิ ่งสำคัญ  
ที่ผู ้ประกอบการจะต้องให้ความสนใจอย่างยิ่งและจะต้องติดตามอย่างใกล้ชิด ผู ้ประกอบการขายสินค้า  
จึงจำเป็นที่จะต้องมีความเข้าใจด้านประชากรศาสตร์ ทั้งด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ 
ความต้องการของกลุ่มลูกค้า ประสบการณ์ในการทำงาน เป็นต้น ซึ ่งความแตกต่างของคนจะเป็นตัวบ่งช้ี
พฤติกรรมท่ีไม่เหมือนกันรวมไปถึงการตัดสินใจท่ีแตกต่างกัน (วชิรวัชร งามละม่อน, 2558)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่าลักษณะประชากรศาสตร์มี องค์ประกอบด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ ซึ่งเป็นเกณฑ์กำหนดตัวชี้วัดท่ีส่วนใหญ่คนนิยมนำมาใช้เพื่อการแบ่งส่วนการตลาด  

Schiffman and Kanuk, (1994) กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภค คือพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่า
จะเป็นการสืบแสวงหาการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะตอบโจทย์ความต้องการ
หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคในการสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4Ps ส่ิงท่ีผู้บริโภคมีอยู่ท้ัง 
เง ิน เวลา กำลังซ ื ้อผลิตภัณฑ์หร ือบร ิการต่างๆที ่ม ีองค์ประกอบในการซื ้อคือ ซ ื ้อทำไม ซ ื ้ออะไร  
ซื้ออย่างไร ท่ีไหน เมื่อไร ความถ่ีในการซื้อ เช่น ประจำ นานๆที เป็นต้น 

Kotler, P. and Armstrong, G. (2014) ให้ความหมายส่วนประสมการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มลูกค้าประกอบด้วย 4Ps คือ 

1. ราคา (Price) กลุ่มลูกค้าจะตัดสินใจซื้อต่อเมื่อได้เปรียบเทียบคุณค่าราคากับผลิตภัณฑ์ หากคุณค่า
สูงกว่า ราคาย่อม ทำให้ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 

2. ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ที ่นำเสนอขายกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ  
โดยผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอขายจะมีรูปแบบผลิตภัณฑ์ หรือไม่มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ เช่น ด้านบริการตัวบุคคล 
แนวคิด เป็นต้น ฉะนั้นผลิตภัณฑ์จึงต้องมีคุณประโยชน์ที ่เห็นเด่นชัดต่อลูกค้า จึงจะทำให้สามารถขาย
ผลิตภัณฑ์นั้นได้ 
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3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึงการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากแหล่งผลิตไปสู่
เป้าหมาย เช่น สถานที่จัดจำหน่ายหรือให้บริการ การกระจายสินค้าสู่กลุ่มเป้าหมายด้วยการขนส่ง การเก็บ
รักษาสินค้า เป็นต้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การติดต่อส่ือสารกับลูกค้าด้วยเครื่องมือส่ือสาร การแสวงหา
ช่องทางการส่ือสารอาทิ เช่น การโฆษณา เป็นต้น 
          กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของกลุ่มลูกค้า คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัย เรื่องอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้ว ิจัยกำหนดขนาดของกลุ ่มลูกค้าในการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ในเขต
กร ุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน  โดยใช้ส ูตรการคำนวณของทาโรยามาเน ่ (Taro Yamane, 1973)  
ด้วยวิธีการเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 
3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย เพศ 
(Sex) อายุ (Age) อาชีพ (Occupation) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Salary) โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็น
แบบสำรวจรายการ (Check List) จำนวน 4 ข้อ โดยผู ้ว ิจ ัยได้นำข้อมูลในส่วนนี ้มาแจกแจงความถี่ 
(Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ประกอบไปด้วย ด้านราคา (Price) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรวัดตามแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) วัดระดับความสำคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 5 ระดับ (Rating Scale Questionnaire) 
ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ผู้วิจัยได้นำข้อมูลในส่วนนี้มาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้
ค่าเฉลี่ย (Mean: M)  และการวัดการกระจายของข้อมูลด้วยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
SD) จากนั้นหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
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ต่าง ๆ และหาค่าการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื ่อทดสอบสมมติฐาน และหา
ความสัมพันธ์ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นระดับท่ีมีนัยสำคัญ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ประกอบไปด้วย เหตุผลในการซื้อ 
สถานท่ีในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ช่วงเวลาในการซื้อ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซื้อ 
และประเภทของผลิตภัณฑ์ที ่ซื ้อ โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรวัดตามแบบลิเคิร์ท (Likert Scale)  
วัดระดับความสำคัญของอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 5 ระดับ (Rating Scale Questionnaire)  ได้แก่  
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสุด โดยผู้วิจัยได้นำข้อมูลในส่วนนี้มาวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่า
ความสอดคล้องระหว่างคำถามกับวัตถุประสงค์ ( Index of Item-Objective Congruence: IOC) เพื่อหา
ความสัมพันธ์ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นระดับท่ีมีนัยสำคัญ 
 
ผลการวิจัย  

ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.25 และ 
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 29.75 ตามลำดับ มีช่วงอายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมาช่วงอายุ 20-29 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 20.25 ช่วงอายุ 40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.5 ช่วงอายุ 50-59 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.25 ช่วง
อายุต่ำกว่าหรือเทียบเท่า 19 ปี คิดเป็นร้อยละ 4.75 และช่วงอายุ 60 ปี ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามลำดับ 
ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย คิดเป็น
ร้อยละ 31.5 พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 21 นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 9.5 และอาชีพอื่นๆ 
คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลำดับ มีรายได้ 25,001-30,000  บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 23.75 รองลงมารายได้
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 16.75 รายได้ 30,001 บาท ขึ้นไปต่อเดอืน 
คิดเป็นร้อยละ 15.75 รายได้ 20,001-25,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 15.5 รายได้ 10,001-15,000 บาท
ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 15.25 รายได้ 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 13 ตามลำดับ 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลต่างๆ ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 

อิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ .654 .713 9.660 .000 

2. ด้านราคา .207 .244 5.245 .000 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย .498 .522 6.964 .000 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด .571 .605 8.392 .000 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
*** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00 
R = 0.954, R² = 0.910, Adjusted R² = 0.908, SEE = 1.356, F = 565.048, Sig = 0.000 
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 จากตารางท่ี 1 พบว่า อิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (B = 0.654, Beta = 0.713, t 
= 9.660) มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ด้านราคา (B = 0.207, Beta = 0.244, t = 5.245) มีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.00 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (B = 0.498, Beta = 0.522, t = 6.964) มีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.00 ด้านการส่งเสริมการตลาด (B = 0.571, Beta = 0.605, t = 8.392) มีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.00  

ภาพที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงภาพ ดังนี้         
  
 
 
 
 
 
 

 
 
อภิปรายผล 

การวิจัยเรื ่องอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จะอภิปรายผลไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการวิเคราะห์พบว่า อิทธิพล  
ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสูงที่สุดโดยมีความหมายว่าอิทธิพลด้านผลิตภัณฑ์นั้น มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นลำดับแรก เนื่องด้วยในปัจจุบันกลุ่มลูกค้านิยมศึกษา  
และค้นหาผลิตภัณฑ์รวมถึงการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจกับผลิตภัณฑ์แบบเทียบเคียงเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวารุณี ศรีสรรณ์ วรรณรพี บานชื่นวิจิตร และกิตติพันธ์ 
คงสวัสด์ิเกียรติ (2560) ท่ีศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภควัยทำงาน
ในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑลและต่างจังหวัด ผลการวิจับพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภควัยทำงานมากที่สุด และงานของรัชนี ไพศาลวงศ์ และ อิทธิกร ขำเดช 
(2556) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
 
 

               ด้านราคา (X2) 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 

              ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 
 

 อิทธพิลส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลนใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.498 

0.571 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ขายหรือผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในด้านนี้ อาจมีการจัดการ

ส่งเสริมการขายในหลากหลายร ูปแบบอาทิเช่น ให้ส่วนลด หรือ ของสมนาคุณ หรือแม้กระทั ่งการ
ประชาสัมพันธ์ เครื่องหมายการค้า ผลิตภัณฑ์ ผ่านส่ือในช่องทางให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน เพื่อให้
กลุ่มลูกค้าเกิดความสนใจและสร้างการรับรู้ได้อย่างท่ัวถึง ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับเครื่องหมายการค้าอย่างยิ่ง 

2. ด้านราคา การขายสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น สามารถลดต้นทุนในด้านต่าง  ๆ  
ได้อีก ทำให้สินค้าที่กลุ่มลูกค้าต้องการนั้นมีราคาที่เหมาะสม สามารถยอมรับได้ และมีความปลอดภัยในการ
ชำระเงินในการป้องกันข้อมูลต่าง ๆ การกำหนดราคาที่เหมาะสมจะผลักดันผลิตภัณฑ์ให้ออกไปสู่ผู้บริโภค 
ท่ีต้องการสินค้าเพิ่มมากขึ้น 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้ในทุกที่ทุกเวลาและมีข้อมูล
มากมายรวบรวมไว้แล้ว การทำช่องทางการจัดจำหน่ายที่ทำให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูล
เอง อีกทั้ง การที่สามารถค้นหาข้อมูลได้ง่ายนี้ อาจทำให้กลุ่มลูกค้ามีตัวเลือก และสามารถเปรียบเทียบสินค้า
ได้มากขึ้น 

4. ด้านผลิตภัณฑ์ ควรให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าให้
ได้มากที่สุดทั้งเรื่องของภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ออกแบบให้ทันสมัย ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ต้องมีความเหมาะสมกับราคา เพื่อให้กลุ่มลูกค้านั้น สามารถตัดสินใจได้รวดเร็วยิ่งขึ้น การเพิ่ม
รูปแบบการใช้งานของผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างจากผู้ผลิตรายอื่น ๆ 
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