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บทคดัย่อ  
 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาองคป์ระกอบดา้นประชากรศาสตร”์ทีม่ ี

ความสมัพนัธต่์อการตกลงใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บนแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ลาซาดา้”ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพ’มหานคร1  2) เพื่อศกึษาองคป์ระกอบส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค (7C’s) ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ’มหานครโดย
มรีปูแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ “กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้” คอื ปะชากรทีใ่ชใ้นการ
วจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ “ประชาชนทีซ่ือ้สนิคา้ออนไลน์”ในเขตกรงุเทพ’มหานครจ านวน 400. คน โดยใช้
“เครือ่งมอื”ทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ย“แบบสอบถาม” สถติทิีท่ าการใช“้ในการวเิคราะหข์อ้มลู”เชงิ
พรรณา ประกอบดว้ย “ค่าอตัรารอ้ยละ” ค่าความถี่“ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน” ค่าเฉลีย่ และ“การวเิคราะห”์
ดว้ยสถติเิชงิอา้งองิ คอื T-test, F-test และการวเิคราะหเ์ชงิเสน้“ถดถอยพหุคณู”  

 ผลการวจิยั พบว่า “ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ” อายุอยู่ในรหว่าง 26 
- 35 ปี “อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน” มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท และมรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีโดยองคป์ระกอบประชากรศาสตร ์ดา้นของเพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน ไม่ส่งผลต่อการตกลงใจ ส่วนอาชพี อทิธพิลทมีต่ีอการตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ 
ลาซาดา้ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพ’มหานคร ในส่วนขององคป์ระกอบทีเ่ป็นส่วนผสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บรโิภค(7C’s)อิทธิพลทีมต่ีอการตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ ลาซาด้าของ



ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพ’มหานคร ได้แก่ สิง่ที่ผูบ้รโิภคต้องการ ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การ
ตดิต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ และความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ และองค์ประกอบด้าน
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอทิธพิลทีม่ต่ีอการตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ลาซาดา้ของผูบ้รโิภค ใน
เขตกรงุเทพ’มหานคร ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 องค์ความรู้หรือข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้  สามารถน าไปใช้เ ป็นแนวทางให้แก่
ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ เพื่อน าไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ผูป้ระกอบการรา้นคา้ออนไลน์ ควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดทีเ่หมาะสมในการมุ่งดงึดูดกลุ่มลูกคา้ทีว่ยั
ท างาน โดยเน้นดา้นความสะดวก การดูแลเอาใจใส่ในการใหบ้รกิาร หรอืความสะดวกของแอพพลเิคชัน่
ทีส่ามารถตอบสนองไดอ้ยา่งรวดเรว็ตลอดเวลา 

ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค(7C’s), อทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทางแอพพลเิคชัน่,แอพพลเิคชัน่ ลาซาดา้ 

 
Abstract 
 The objectives of this research were 1) to study demographic factors related to online 
shopping decision on Lazada online application of consumers in Bangkok and 2) to study 
market mix factors in perspective. of consumers (7C's) influencing purchasing decisions via 
Lazada application of consumers in Bangkok with a quantitative research model. The sample 
group used in this research was the population used in this research, comprising 400 people 
who shop online in Bangkok by using the tool used to collect data with a questionnaire. The 
statistics used in the descriptive data analysis consisted of percentage, frequency, standard 
deviation, mean, and reference statistical analyses, namely T-test, F-test and linear multiple 
regression analysis. 

The results of the research revealed that most of the consumers who answered the 
questionnaire were female. Age between 26 - 35 years old, working as a private company 
employee Average monthly income between 15,001 - 25,000 baht and has a bachelor's degree. 
by demographic factors, gender, age, educational level Average monthly income Does not 
affect the decision, while the profession influences the decision to buy products through the 
application. consumer lazada in Bangkok As for the factors that are the marketing mix from the 
point of view of consumers (7C's) that influence the decision to buy products via the app. 
consumer lazada in Bangkok, including what consumers want, cost, convenience, convenience, 
communication caring and success in meeting the needs and consumer behavior factors that 



influence the decision to buy products via the app consumer lazada in Bangkok There was no 
statistically significant difference at the 0.05 level. 

Knowledge or findings from this research can be used as a guideline for online store operators 
in order to plan a marketing strategy in the consumer's point of view online store operator A 
suitable marketing strategy should be planned to attract customers of working age groups. with 
an emphasis on convenience Caring for service or the convenience of applications that can 
respond quickly all the time 

Keywords: Marketing mix from a consumer perspective (7C's), influencing purchasing decisions 
through applications, Lazada applications. 

บทน า 
 หากยอ้นกลบัไป 20-30  ปีทีผ่่าน ระบบคอมพวิเตอรแ์ละการใชอ้นิเตอรเ์น็ตยงัไม่ไดร้บั

ความนิยมอย่างแพร่หลายเท่าปัจจุบนั และคงไม่มใีครคาดคดิว่าการใช้อนิเตอรเ์น็ตจะเป็นสิง่ที่จ าเป็น
ดงัเช่นปัจจุบนั ในสมยัที่การตดิต่อสื่อสารใช้เพยีงโทรศพัท์หรอืจดหมาย การค้นหาขอ้มูลหาไดจ้ากการ
อ่านหนงัสอืหรอืสบืคน้จากหอสมดุ แต่เมือ่อนิเตอรเ์น็ตเริม่เขา้มามบีทบาทมากขึน้พฤตกิรรมของผูค้นใน
สงัคมกเ็ริม่เปลีย่นไปไมเ่พยีงเฉพาะการเพิม่ขึน้ของผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต แต่สิง่ทีเ่ขา้มามบีทบาทส าคญัดว้ยก็
คอืการซือ้ขายดว้ยออนไลน์ การเปิดตวัของเวป็ไซต ์ebay และ Amazon เป็นการตอกย ้ามากยิง่ขึน้ จาก
เมื่อก่อนหากต้องการซือ้สนิคา้จะต้องเดนิทางออกจากบา้นไปซือ้ในห้างรา้นต่าง ๆ แต่ปัจจุบนัสนิคา้ทุก
อย่างมขีายอยู่บนระบบออนไลน์ เนื่องจากร้านค้าออนไลน์มคีวามสะดวกทัง้ผู้ซื้อและผู้ขาย เพยีงไม่กี่
ข ัน้ตอนกส็ามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดแ้ลว้ การเขา้มาของเวป็ไซต์ Lazada และ Shopee ในประเทศไทยได้
กลายเป็นช่องทางส าคัญที่ท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายสะดวกสบายยิง่ขึ้น เพราะการเปิดร้านค้าออนไลน์
สามารถท าได้ทนัที่โดยไม่ต้องตัง้ร้านหรอืเดนิทาง ผู้บรโิภคสามารถใช้เวลาเพยีงไม่กี่นาทบีนหน้าจอ
คอมพวิเตอรก์ส็ามารถค้นสนิคา้ทีต่้องการได้  จงึเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้รโิภคสัง่ซื้อสนิค้าผ่านทางเวป็ไซต์
ออนไลน์เป็นทีแ่พรห่ลายอยา่งรวดเรว็ (ขวญัฤด ีฮวดหุ่น 2560) 

จากการวิเคราะห์ของธนาคารเกียรตินาคินภัทร คาดว่ามูลค่าการตลาดของการพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Commerce) หรอื e-Commerce ของไทยจะมมีลูค่าสูงถงึ 7.5 แสนลา้นบาท
ในปี 2666 หรอื 16% ของมลูค่าคา้ปลกีรวมของประเทศทีจ่ะเพิม่ขึน้มาอยู่ที ่5 ลา้นลา้นบาท  แมธุ้รกจิ
คา้ปลกีทีม่หีน้ารา้นจะยงัคงสดัส่วนหลกัและคาดว่าจะยงัขยายตวัไดเ้ฉลีย่ 4.8% ต่อปี ระหว่างปี 2563-
2568 แต่มลูค่าตลาดของการพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส ์(Electronic Commerce) หรอื e-Commerce ทีจ่ะ
ขยายตวัต่อเนื่องเฉลี่ยเพิม่ขึ้นเป็น 20% ต่อปี และจะสนับสนุนให้มูลค่าตลาดค้าปลกีรวมของไทย
ขยายตวัไดร้าว 6.6% ต่อปีตลอด 5 ปีขา้งหน้า  โดยภายในปี 2568 มากกว่า 40% ของการเตบิโตของ
ตลาดค้าปลกีไทยจะถูกขบัเคลื่อนจากการขยายตวัของ E-commerce  สะท้อนถงึบทบาทของ E-
commerce ทีจ่ะมาต่อยอดการขยายตวัของมลูค่าตลาดคา้ปลกีรวมของไทย โดยยงัไม่กระทบการเตบิโต



ของธุรกิจค้าปลีกเดิมในระยะสัน้ที่จะเริ่มฟ้ืนตัวหลังสถานการณ์โควิด -19 คลี่คลาย (KKP 
Research,2564) 

เมื่อความสะดวกกลายเป็นองค์ประกอบส าคญัในการซื้อของออนไลน์เพยีงไม่นาทกี็สามารถ
ไดร้บัสนิคา้ทีส่่งตรงถงึหน้าบา้นคนจงึชื่นชอบและนิยมการซือ้ขายในลกัษณะนี้มากขึน้ พฤตกิรรมหลาย
อยา่งของคนไทยเริม่เปลีย่นแปลงทลีะเลก็ทีล่ะน้อย การเกดิโรคระบาดของโควดิ-19 ในช่วงเวลากว่า 2-3 
ปีที่ผ่านมาท าให้ธุรกิจทัง้ขนาดเล็กและใหญ่ต้องปรบัตัวอยู่ตลอดเวลาเพื่อให้ทนักับไลฟ์สไตล์ของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป เมือ่เราพูดถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุค New normal ไม่ไดห้มายความว่า ชวีติของ
คนเปลี่ยนแปลงไปจากเดมิ 100 เปอร์เซ็นต์ แต่เป็นการที่คนไทยเปลี่ยนแปลงปรบัตวัรบักบัวิถีชวีิต
รปูแบบใหมโ่ดยผสมผสานกบัวถิแีบบเดมิในบางดา้น ซึง่เป็นการจ าใจต้องเปลีย่นแปลงตามสถานการณ์ 
ในขณะที่บางด้านเป็นการเปลี่ยนแปลงโดยไม่รู้ตัวจากความเคยชินหลงัจากมีพฤติกรรมและความ
ต้องการทีเ่ปลี่ยนแปลงไปจนกลายเป็นพฤตกิรรมของผู้บรโิภค โดยพฤตกิรรมที่ว่านี้คาดว่าจะต่อเนื่อง
ต่อไปแมว้่าจะหมดช่วงวกิฤตโิควดิ–19 ไปแล้วก็ตาม เช่น การซื้อของออนไลน์ การใช้บรกิารดลิเิวอรี ่
การใชเ้วลากบัสัง่การซือ้สนิคา้ การสรา้งความสุขสนุกสนานในบา้น การเปิดกวา้งในการหากจิกรรม งาน
อดเิรกและทกัษะต่าง ๆ  เราจะเหน็ไดว้่าการแพรร่ะบาดของโควดิ-19 ท าใหผู้บ้รโิภคของไทยปรบัตวัจาก
การเดนิเลอืกซือ้สนิค้าเป็นการซือ้สนิคา้ออนไลน์มากขึน้ภายในเวลาอนัรวดเรว็ ดงันัน้ธุรกจิทีม่ชี่องทาง
การขายหน้ารา้นเพยีงช่องทางเดยีวต้องเร่งปรบัตวัเพื่อไม่ให้เสยีโอกาสทางธุรกจิ และควรขยายช่อง
ทางการจ าหน่ายเพื่อรองรบัลกูคา้ทีห่นัมาซือ้สนิคา้ออนไลน์มากขึน้ แมใ้นอนาคตวกิฤตโควดิ-19 จะผ่าน
พน้ไปแลว้กต็าม (bangkokbiznews 2564) 

การเปลีย่นแปลงดงักล่าวยอ่มกระทบต่อผูค้า้รายเดมิในภาคการคา้อยา่งหลกีเลีย่งไม่ได ้ส่งผลให้
ธุรกจิบางประเภทอาจตอ้งออกจากตลาดไป ในขณะทีธุ่รกจิบางประเภทต้องเร่งปรบัตวัเพื่อความอยู่รอด 
วธิกีารปรบัตวัของธุรกจิอาจจะแตกต่างกนัไปตามลกัษณะหรอืความเหมาะสมของธุรกจินัน้ จากงานวจิยั
ของ Sathirathai and Nakavachara (2019) ทีไ่ดท้ าการศกึษาขอ้มลูผูป้ระกอบการทีใ่ช ้E-Commerce 
เกอืบ 7,000 รายในประเทศไทย พบว่าผู้ประกอบการทีใ่ชช้่องทางการจ าหน่ายแบบ E-Commerce มี
รายได้ครวัเรือนเพิ่มขึ้น เนื่องจาก E-Commerce ช่วยเพิ่มยอดขาย การเติบโตของก าไร และ
ประสทิธภิาพของธุรกจิ นอกจากนี้ งานวจิยัยงัพบว่าการใชช้่องทางการจ าหน่ายแบบ E-Commerce ท า
ให้ผู้ประกอบการขายสินค้าออกไปนอกภูมิภาคที่ธุรกิจตัง้อยู่เพิ่มขึ้นอย่างมนีัยส าคญั น ามาซึ่งการ
เพิม่ขึน้ของความเชื่อมโยงทางเศรษฐกจิของตลาดภายในประเทศ Sathirathai and Nakavachara 
(2019) 
จากปัญหาและความเป็นมาขา้งต้น ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาขอ้มลูความต้องการของผูบ้รโิภคใน
การซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชนั Lazada เพื่อศกึษาว่า ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค (7C’s) ทีม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพ’มหานคร มลีกัษณะอยา่งไรบา้ง ซึง่ผลของการศกึษานี้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการปรบัตวั
ของธุรกจิของตนเองและผูท้ีส่นใจทีป่ระกอบการธุรกจิออนไลน์ในลกัษณะเดีย่วกนัน าไปวางแผนในการ
เพิม่โอกาสของการสรา้งยอดขายและพฒันากจิการต่อไป  



สมมติฐานการวิจยั  
1. องคป์ระกอบดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธต่์อการตกลงใจซือ้สนิคา้

ออนไลน์บนแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ลาซาดา้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ’มหานคร แตกต่างกนั 

2. องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค (7C’s) ทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อ
การตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ’มหานคร แตกต่างกนั 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาองคป์ระกอบดา้นประชากรศาสตรท์ี่”มคีวามสมัพนัธต่์อการตกลงใจซือ้สนิคา้”

ออนไลน์บนแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคใน”เขตกรงุเทพ’มหานคร” 

2. ”เพื่อศกึษาองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาด”ในมุมมองของผูบ้รโิภค (7C’s) ทีม่อีทิธพิลต่อ
การ”ตกลงใจซือ้สนิคา้”ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้ของผูบ้รโิภค(”ในเขตกรงุเทพ’มหานคร”) 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

               ตวัแปรอสิระ                ตวัแปรตาม 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

องค์ประกอบด้านประชากรศาสตร์ 

1.เพศ 

2.อาย ุ 

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง

แอพพลเิคช่ันลาซาด้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร 
องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค (7C’s)  

1. คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ 

2. ตน้ทุน 

3. ความสะดวก 

4. ความสบาย 

5. การติดต่อส่ือสาร 

6. การดูแลเอาใจใส่ 

7. ความส าเร็จในการตอบสนองความ
ตอ้งการ 
 



การทบทวนวรรณกรรม 
 1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค 

ประชากรศาสตร์คือ การศึกษาการวิเคราะขนาดประชากร โครงสร้าง การกระจาย และการ
เปลี่ยนแปลงของประชากรตามองค์ประกอบทางเศรษฐกจิ สงัคมและวฒันธรรมอื่นๆ ยงัได้รบัอทิธพิล
จากองคป์ระกอบดา้นประชากรศาสตรอ์กีดว้ย องคป์ระกอบทางประชากรศาสตรส์ามารถเป็นทัง้สาเหตุ
และผลกระทบทางเศรษฐกจิ สงัคม และปรากฏการณ์ทางวฒันธรรม(พรพณิ ประกายสนัตสิุข , 2550, 
หน้า 21)  

ทฤษฎ ี"ประชากร" หมายถงึสมมตฐิานทีว่่า "สาธติ" หมายถงึ "ผูค้น" หมายถงึคนหรอืประชากร 
และ "กราฟี" หมายถึง "การเขียน" หรือ "ค าอธิบาย"  “ทางเลือก” หมายถึงลกัษณะเฉพาะ ดังนัน้ 
ประชากรจงึหมายถึงหวัข้อที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มประชากร 8 กลุ่มที่แตกต่างกนั: เพศ อายุ การศึกษา 
สถานะทางเศรษฐกจิและสงัคม เช่น อาชพี รายได ้ชาตพินัธุ ์เป็นตน้ (กอบกาญจน์เหรยีญทอง, 2556)  

สอดคล้องกบั “ศริวิรรณ เสรรีตัน์”(2550, หน้า 41) กล่าวว่า “ลกัษณะทางประชากรศาสตร์” 
ขอ้มลูประชากร เช่น อาย ุเพศ รายได ้การศกึษา ฯลฯ สามารถใชอ้ธบิายลกัษณะนิสยัของบุคคลได ้การ
แบ่งส่วนตลาดเป็นวิธีปฏิบตัิทัว่ไปที่ใช้ในการระบุกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการและความต้องการที่
คล้ายคลึงกัน ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นองค์ประกอบส าคัญที่สามารถใช้เพื่อก าหนดตลาด
เป้าหมายส าหรบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารวดัไดง้า่ยกว่าตวัแปรอื่นๆ ซึง่ท าใหม้ปีระโยชน์ในเรื่องนี้มากขึน้ มี
หลายองคป์ระกอบทางประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัทีต่้องพจิารณาเมื่อศกึษาจติวทิยา ซึง่บางส่วนขึน้อยู่กบั
ลกัษณะทางจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัดงันี้ 

เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
แนวโน้มของผู้หญิง มคีวามปรารถนาที่จะส่งและรบัข้อความมากกว่าผู้ชาย ไม่จ าเป็นต้องส่งและรบั
ขา่วสารกต่็อเมือ่เป็นการเสยีเวลาเท่านัน้ อยา่งไรกต็าม จ าเป็นตอ้งสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ดีว้ยการรบัและ
ส่งข้อความที่ส าคญั เพศเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตกลงใจทางการตลาดมคีวามส าคญั ดงันัน้
นักการตลาดจงึต้องพิจารณาอย่างรอบคอบในการตกลงใจ เนื่องจากความแปรปรวนทางเพศยงัคง
เพิม่ขึน้ในความนิยม การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอาจเป็นโทษ เมื่อมผีูห้ญงิเขา้มาท างานมาก
ขึน้ เศรษฐกจิกจ็ะไดร้บัประโยชน์ 

อายุ (Age) เป็นองค์ประกอบที่สามารถน ามาพจิารณาเมื่อออกแบบผลติภณัฑ ์เนื่องจากกลุ่ม
อายุต่างกนัอาจมคีวามต้องการที่แตกต่างกนั นักการตลาดใช้ข้อมูลประชากร เช่น อายุ เพื่อก าหนด
เป้าหมายกลุ่มตลาดต่างๆ ลูกค้ากลุ่มต่างๆ อาจมคีวามต้องการที่แตกต่างกนั ดงันัน้นักการตลาดจงึ
ศกึษาความตอ้งการของประชากรกลุ่มเลก็ๆ ก่อนทีจ่ะพฒันาแผนการตลาดความต้องการของส่วนตลาด
ส่วนเลก็ (“Niche market”) มอีงคป์ระกอบหลายประการทีส่่งผลต่อความคดิและพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั
ของคนหนุ่มสาว สิง่ทีส่ าคญัทีสุ่ดคอือายุ บ่อยครัง้ ผูค้นมจีติใจทีเ่สรซีึง่เป็นทีน่ิยม มอุีดมการณ์ และมอง



โลกในแงด่มีากกว่าคนสงูอาย ุในทางกลบักนั คนสงูอายมุกัมแีนวคดิอนุรกัษ์นิยมระมดัระวงัในการฝึกฝน 
เพราะประสบการณ์ชวีติอาจท าใหคุ้ณมองโลกในแงร่า้ยมากกว่าคนหนุ่มสาว การใชส้ื่อมวลชนกส็่งผลกบั
ผูค้นไดเ้ช่นกนั ผูส้งูอายมุกัใชส้ื่อเพื่อคน้หาขา่วทีย่ากกว่าความบนัเทงิ 

การศกึษา (Education) เป็นองค์ประกอบสิง่ที่ท าให้คนมคีวามคดิเหน็ ค่านิยม ทศันคต ิและ
พฤตกิรรมแตกต่างกนั คนที่มกีารศึกษาสูงมคีวามได้เปรยีบอย่างมากในแง่ของความหมายที่ด ีเพราะ
พวกเขาเป็นคนกว้างและเขา้ใจเนื้อหาเป็นอย่างดผีู้ที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่ามกัจะเชื่อขอ้มูลโดยไม่มี
หลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่ามกัจะตรวจสอบข้อมูลอย่างมี
วจิารณญาณ มเีวลาว่างพอกจ็ะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะ
แสวงหา ขา่วสารจากสื่อสิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น  

รายได ้(Income) เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดกลุ่มตลาด นักการตลาดมกัต้องการก าหนด
เป้าหมายผู้บริโภคที่ร ่ารวย ตลาดจะถูกแบ่งตามรายได้ แต่จะยากเพราะรายได้เป็นเพียงตัวชี้ว ัด
ความสามารถในการจ่ายเพื่อการผลติ ซึง่หมายความว่าสามารถใช้ผลติภณัฑเ์พื่อระบุระดบัรายไดข้อง
ผูค้นไดเ้ป็นที่ต้องการหรอืไม่ รถเขน็ที่คุณเหน็ในภาพอาจเป็นรถเขน็จรงิทีคุ่ณใช้อยู่ มหีลากหลายไลฟ์
สไตลท์ีส่ามารถเพลดิเพลนิไดโ้ดยไม่ค านึงถงึรายได ้บ่อยครัง้ทีน่ักการตลาดใชเ้กณฑร์ายไดเ้พื่อระบุตวั
แปรทางประชากรเพื่อก าหนดตลาดเป้าหมายได้ดยีิง่ขึน้ ผูอ้ื่นอาจจ าเป็นต้องมสี่วนร่วมในขอ้มลูเชงิลกึ
ของพวกเขา เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ และอาชพีร่วมกนั จากแนวคดิและทฤษฎทีี่
กล่าวมา ผู้ศกึษาไดน้ าลกัษณะด้านประชากรศาสตรม์าใช้ใน การศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการคน้หา
ค าตอบเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่าง กนั ทัง้เรื่องเพศ อายุ อาชพี ทีอ่ยู่อาศยั ซึง่จะมี
ผลต่อการรบัรู ้และความคาดหวงั เพื่อศกึษาองค์ประกอบที่มอีทิธพิลต่อการตกลงใจซื้อสนิคา้ผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ ลาซาด้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ ที่จะบ่งบอกได้ถึงความต้องการที่คล้ายคลึงและ
แตกต่างกนั ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ธุรกจิตอ้งจดัหาผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีล่กูคา้
ตอ้งการในทัง้ 7 ดา้นของส่วนประสมทางการตลาด การทีจ่ะบรหิารการตลาดของธุรกจิใหป้ระสบ
ความส าเรจ็ นัน้ จะตอ้งพจิารณาถงึส่วนผสมการตลาดในมุมมองของลกูคา้ ซึง่ประกอบไปดว้ยมุมมองใน
ดา้น ต่าง ๆ 7 มุมมอง ไดแ้ก 

1. Customer Value: C1 (“คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั”)1 คอื ผูบ้รโิภคค านึงถงึคุณค่าและประโยชน์
ของสนิคา้หรอืบรกิารเปรยีบเทยีบกบัตน้ทุน ธุรกจิตอ้งน าเสนอผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีต่อบสนองต่อ
ความตอ้งการของลกูคา้และบรกิารทีต่อบสนองต่อความตอ้งการไดอ้ยา่งแทจ้รงิ  

2. Cost to Customer C2 (ตน้ทุน) ผูบ้รโิภคยนิดทีีจ่ะจ่ายเงนิส าหรบัสนิคา้ และบรกิาร ทีคุ่ม้ค่า 
และตอบสนองความตอ้งการได ้ธุรกจิตอ้งสามารถเสนอบรกิารในราคาทีล่กูคา้ยอมรบัได้ 



3. Convenience: C3 (ความสะดวก) ผูบ้รโิภคจะใชบ้รกิารธุรกจิใด ธุรกจินัน้จะต้อง สรา้งความ
สะดวกใหก้บัผูบ้รโิภค ไมว่่าจะเป็นการตดิต่อสอบถามขอ้มลู และการใชบ้รกิาร ธุรกจิตอ้งอ านวยความ
สะดวกใหผู้บ้รโิภคของตนมากทีสุ่ด  

4. Communication: C4 (การตดิต่อสื่อสาร) ธุรกจิตอ้งจดัเตรยีมสื่อทีด่งึดดูลกูคา้เป้าหมาย เพื่อ
รบัค าตชิมและปรบัปรงุผลติภณัฑข์องตนและรบัขอ้มลูความเหน็จากลกูคา้  

5. Caring: C5 (การดูแลเอาใจใส่) ผูบ้รโิภคตอ้งการบรกิารทีม่คีุณภาพจากผูใ้หบ้รกิารเพื่อให้
ไดร้บัการดแูลทีด่ทีีสุ่ด ใชบ้รกิารไดต้ัง้แต่ตื่นเชา้ยนัออกไปท างาน 

6. Completion: C6 (“ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ”) ผูบ้รโิภคมคีวามมุง่หวงั ให้
ไดร้บัการตอบสนองความต้องการอยา่งสมบูรณ์แบบ ถงึแมข้ัน้ตอนการใหบ้รกิารจะมคีวามยุง่ยาก 
ซบัซอ้นเพยีงใด ลกูคา้ไม่มสี่วนมารบัรู ้รูอ้ยา่งเดยีวว่า กระบวนการใหบ้รกิารตอ้งตอบสนองความ 
ตอ้งการ อยา่งครบถว้น ไม่ขาดตกบกพรอ่ง ตามความพงึพอใจ และความตอ้งการ  

7. Completion: C7 (ความสบาย) ผูใ้หบ้รกิารต้องสรา้งความสบาย และความประทบัใจ ใหก้บั
ผูบ้รโิภค 
 3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

วเิชยีร วทิยอุดม (2556, หน้า 13-3) กล่าวว่า การตกลงใจโดยทัว่ไปของมนุษยม์กัจะท าโดยการ
เรยีนรูเ้กีย่วกบัสถานการณ์และสิง่ต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง และการรบัรูน้ัน้เกี่ยวขอ้งกบัการตกลงใจเพราะมนั
มสี่วนช่วยในการสะสมประสบการณ์ 

1. การตกลงใจภายใต้สถานการณ์ทีแ่น่นอน (Decision making certainty) ผูท้ าการตกลงใจจะ
ท าการตกลงใจโดยใชพ้ืน้ฐานในผลลพัธท์ีค่าดหวงัไว ้โดยผูท้ าการตกลงใจจะทราบว่า ผลลพัธก์ารตกลง
ใจจะเป็นอยา่งไรจากนัน้จะท าการเลอืกวธิกีารตกลงใจในการแกไ้ขปัญหาซึง่มหีลายแนวทาง 

2. การตกลงใจภายใต้สถานการณ์เสี่ยง (Decision making under risk) ผูท้ าการตกลงใจ
สามารถคาดคะเนถงึความน่าจะเป็นในเหตุการณ์ทีจ่ะเกดิขึน้ในแต่ละเหตุการณ์ว่าจะเป็นอยา่งไร 

3. การตกลงใจภายใต้สถานการณ์ทีไ่ม่แน่นอน (Decision making under uncertainty) เป็นการ
ตกลงใจที่ผู้ตกลงใจไม่สามารถคาดการณ์ผลลพัธ์ที่จะเกิดขึ้นได้ อีกทัง้ไม่ทราบถึงผลลพัธ์ของแต่ละ
ทางเลอืก 

  
   วรพล  ดขีาว (2557)กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ลกัษณะของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
สนับสนุนการตกลงใจซื้อสนิคา้และการใช้บรกิาร โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนทีบุ่คคลต้องตกลงใจ
ทัง้ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว เพื่อตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รบั
ความพงึพอใจ 



นภวรรณ คณานุรกัษ์ ( 2556, หน้า 283-284) กล่าวว่า การตกลงใจของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัขอ้มลู
ทีร่วบรวมการเกบ็รวบรวม เพื่อการตกลงใจทีถู่กต้องในแต่ละระดบั จะมกีารรวบรวมขอ้มลูมากหรอืน้อย 
สามารถแบ่งระดบัการตกลงใจของผูบ้รโิภคไดด้งันี้ 

1. การตกลงใจโดยใชข้อ้มลูรอบดา้น(Extensive problem solving) การตกลงใจในระดบัน้ีเป็น
กระบวนการทีผู่บ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูจ านวนมากในการตกลงใจเลอืกอยา่งมขีอ้มลู เพราะผูบ้รโิภคไม่
เคยซือ้สนิคา้ 

2. การตกลงใจโดยใชข้อ้มลูจ ากดั(Limited problem solving) เป็นระดบัตอ้งการขอ้มลูเพิม่เตมิ
ในสถานการณ์การตกลงใจทีไ่มคุ่น้เคย ดงันัน้จงึจ าเป็นตอ้งมกีารตรวจสอบเพิม่เตมิ 

3. การตกลงใจบนพืน้ฐานความเคยชนิ(Routinized response behavior) ระดบัของการตกลงใจ
ทีผู่บ้รโิภคมขีอ้มลูและประสบการณ์มากมายเกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้มปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด เมือ่ตกลงใจ
ซือ้ ผูบ้รโิภคจะใชข้อ้มลูของตนเองเพื่อประเมนิการตกลงใจซือ้ครัง้ต่อไป โดยองิจากประสบการณ์เดมิ 
มกัเป็นสนิคา้ทีใ่ชใ้นชวีติประจ าวนั 

 

 4.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ภาณุวฒัน์ กองราช (2554, หน้า 7) ไดใ้หค้วามหมายของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถงึเวบ็

พืน้ฐานในการบรกิารทีจ่ะใหแ้ต่ละบุคคลสามารถสรา้งเครอืข่ายอย่างเป็นระบบทัง้ระดบัเลก็หรอื  ใหญ่ใน
สงัคม มกีารสรา้งบญัชรีายชื่อผูต้ดิต่อทีส่ามารถแลกเปลีย่นความคดิเหน็หรอืสิง่ทีส่นใจ เหมอืนกนัไดโ้ดย
ผ่านการตดิต่อกนัเป็นเครอืขา่ย 

Wertime & Fenwick (2008 อ้างใน สติา โพธพิพิธิ, 2556, หน้า 24) ไดอ้ธบิายคาว่า เครอืข่าย
โซเชียลคือเว็บไซต์ที่ผู้คนสามารถเชื่อมต่อกับผู้อื่นที่มีความสนใจหรือความต้องการเหมือนกัน 
เช่นเดียวกบัผู้ใช้บรกิาร ผู้ที่ใช้โซเชียลเน็ตเวิร์กให้ข้อมูลส่วนบุคคล (โปรไฟล์) เกี่ยวกบัตนเอง คุณ
สามารถเขา้รว่มหรอืสรา้งกลุ่มผูใ้ชข้องคุณเองเพื่อแบ่งปันเนื้อหาและแนวคดิ ชุมชนออนไลน์มนีโยบายที่
ปกป้องความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชบ้รกิารนี้รกัษาความเป็นส่วนตวัของคุณอย่างเคร่งครดั สามารถก าหนด
ไดว้่าสมาชกิคนใดสามารถเหน็โปรไฟลข์องคุณหรอืตดิต่อคุณได้ 

Hoffman (2005 อ้างใน สติา โพธพิพิธิ, 2556, หน้า 26) ผูก่้อตัง้ลงิคอ์นิ (“Linkedin”) กล่าวว่า 
มติรภาพในไซต์ไซต์เครอืข่ายสงัคมเป็นวธิทีี่ยอดเยี่ยมในการเชื่อมต่อกับผู้อื่นและแลกเปลี่ยนความ
ช่วยเหลอื เขาอธิบายว่าเขาสามารถสร้างโอกาสให้คุณซื้อของได้อย่างรวดเร็วหากต้องการ และส่ง
ค าแนะน าใหเ้พื่อนๆ คนอื่นๆ การสละเวลาเพยีงเลก็น้อยเพื่อท าอะไรกไ็ดผ้ลด ี

เอมกิา เหมมนิทร ์(2556, หน้า 4) ได้กล่าวว่า เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นคุณลกัษณะของ
เวบ็ไซต์ที่อนุญาตให้ผู้ใชส้รา้งเครอืข่ายสงัคมผ่านอนิเทอรเ์น็ต ผู้ใช้สื่อสารเรื่องราว รูปภาพ และวดิีโอ 
EO เชื่อมโยงกบัความสนใจและกจิกรรมของผู้อื่น แบ่งปันขอ้มูลกบับรษิทัในเครอืของคุณเพื่อช่วยให้
พวกเขาเขา้ใจและใช้บรกิารไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้คุณสมบตัทิัว่ไปของโซเชยีลเน็ตเวริก์คอืการ



ส่งขอ้ความ การส่งอเีมล การอปัโหลดรูปภาพ และการเขยีนบลอ็ก ไดแ้ก่ Facebook Line Twitter 
Instagram Google+ Youtube เป็นตน้ 

 
 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ธญัญพสัส ์เกตุประดษิฐ ์(2554) ท าการวจิยัเรือ่ง “องคป์ระกอบทีม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจเลอืก
ซือ้ สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ตของผูห้ญงิในเขตกรงุเทพ’มหานคร” ผลการวจิยัพบว่าองคป์ระกอบส่วนบุคคล
ดา้นอายุ ที่แตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการ”ตกลงใจซื้อสนิค้าทางอนิเทอรเ์น็ตของผู้หญงิในเขตกรุงเทพ’
มหานคร” แต่ดา้นอาชพี รายไดต่้อเดอืน ระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั ไม่มอีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้
สนิคา้ ทางอนิเทอรเ์น็ตของผู้หญงิในเขตกรุงเทพ’มหานครแตกต่างกนั พฤตกิรรมการใช้อนิเทอรเ์น็ต
ดา้นวตัถุประสงคห์ลกัในการใชอ้นิเทอร ์เน็ตทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต
ของผูห้ญงิในเขตกรงุเทพ’มหานครแตกต่างกนั แต่ดา้นสถานทีไ่มม่อีทิธพิลต่อการ ตกลงใจซือ้สนิคา้ทาง
อนิเทอรเ์น็ตของผู้หญงิในเขตกรุงเทพ’มหานครแตกต่างกนัทัง้นี้ส่วนประสมทางการตลาดด้านสนิค้ามี
ความสมัพนัธก์บองคป์ระกอบต่างๆ ในระดบัมากทีสุ่ด 
 พงษ์นรนิทร์ ปิดจตุัรสั (2561)การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ มวีตัถุประสงค์”เพื่อศึกษาองค์ประกอบ
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตกลงใจใชก๊้าซชวีภาพ” และ”เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ผีลต่อการตกลงใจใชก๊้าซ
ชวีภาพ” โดยผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จากชุมชน ทัง้ 12 หมู่บา้น 
ในเขตพืน้ทีต่ าบลบงิ อ าเภอโนนสูง จงัหวดันครราชสมีา จ านวน 361 ตวัอย่าง และไดร้บัแบบสอบถาม
คนืกลบัมา จ านวน 277 ตวัอย่าง คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 76.73 โดยจะสามารถสรุปผลการศกึษาวจิยัได้
ดงันี้ 1) ในเรื่องปัยจยัทางการตลาดเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค (4C’s) 
จ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ในดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (C1) ในดา้นความสะดวก (C3) และในดา้นการ
ตดิต่อสื่อสาร (C4) มผีลต่อการตตักลงใจใชก๊้าซชวีภาพของชุมชน (Y)  2) ทศันคตขิองชุมชนทัง้ 3 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (A1) ดา้นความรูส้กึ (A2) และดา้นพฤตกิรรมทีจ่ะแสดงออก (A3) มผีลต่อ
การตกลงใจใชก๊้าซชวีภาพของชุมชน (Y) 

 นางสาวกฤตนิา จนัทรห์วร (2559) การวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาองคป์ระกอบ
ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค องคป์ระกอบความไวว้างใจ และองคป์ระกอบลกัษณะ
ของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ “ทีม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้กิฟ๊ชอ็ปผ่านทางแอปพลเิคชนั
อนิสตาแกรม” ของผูบ้รโิภคในระดบัชัน้มธัยมศกึษาในเขตกรงุเทพ’มหานคร โดยมกีรอบแนวคดิของ
งานวจิยัประยกุตจ์ากแนวคดิและทฤษฎ ีส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของ ผูบ้รโิภค ความไวว้างใจ 
และลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ วธิกีารส ารวจ เกบ็ขอ้มลูดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย 
จ านวน 400 คน จากผูบ้รโิภคระดบัชัน้ มธัยมศกึษาในเขตกรงุเทพ’มหานคร ทีเ่คยท าการซือ้สนิคา้
กิฟ๊ชอ็ป ผ่านทางแอปพลเิคชัน่อนิสตาแกรม เพื่อตอบแบบสอบถามและวเิคราะหข์อ้มลูดว้ย การ
วเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ และการวเิคราะหก์าร
ถดถอยเชงิพหุ ผลการวจิยัพบว่า องคป์ระกอบส่วนผสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค ดา้นความ



สะดวก องคป์ระกอบความไวว้างใจ ดา้นการเอาใจใส่ในการสื่อสาร และองคป์ระกอบลกัษณะของธุรกจิ
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นคุณภาพความปลอดภยัของขอ้มลู และดา้นการบอกต่อ มอีทิธพิลต่อการตก
ลงใจซือ้สนิคา้กิฟ๊ชอ็ป ผ่านทางแอปพลเิคชนัอนิสตาแกรม ของผูบ้รโิภคระดบัชัน้มธัยมศกึษาในเขต
กรงุเทพ’มหานคร ผลดงักล่าว สามารถตคีวามไดว้่า องคป์ระกอบดงักล่าวมอีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้
สนิคา้กิฟ๊ชอ็ป ผ่านทางแอปพลเิคชนั อนิสตาแกรม 

 เกตุวดี สมบูร์ทวี (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง องค์ประกอบด้านคุณภาพการบริการที่มี
อทิธพิลต่อการตกลงใจในการซื้อซ ้าผลติภณัฑ์อาหารผ่านผู้ให้บรกิาร “Foodpanda Application” มี
วัตถุประสงค์เพื่อที่จะศึกษา (1) เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการบริการของกลุ่มสมาชิกแฟนนเพจ 
Foodpanda (2) เพื่อศกึษาองคป์ระกอบด้านคุณภาพ ด้านการบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้ถ้า
ผลติภณัฑผ์่านผูใ้หบ้รกิารFood panda Application จ านวนในการศกึษา 400 ชุด ในการศกึษา พบว่า 
คอืจ านวนผูท้ีเ่ป็นสมาชกิเพจ Foodpanda ใน Facebook จ านวน 2,524,037 คน โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
แบบไม่มคีวามน่าจะเป็น(Non – Probability) ผลการศกึษาพบว่า องคป์ระกอบความน่าเชื่อถอื การ
ตอบสนอง การใหค้วามมัน่ใจ การเอาใจใส่ และดา้นสิง่ทีส่ามารถจบัต้องได ้จะมสี่งผลต่อการตกลงใจซือ้
ซ ้าผลติภณัฑอ์าหาร ผ่านผูใ้หบ้รกิาร Foodpanda Application โดยองคป์ระกอบดา้นความน่าเชื่อถอืมี
อทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้ซ ้ามากทีสุ่ด รองลงมาเป็นความมัน่ใจ การความเอาใจใส่ลูกคา้ การตอบสนอง 
และสิง่ทีส่ามารถจบัตอ้งไดแ้สดงว่า ดา้นคุณภาพมกีารบรกิารทีส่ามารถท าใหเ้กดิแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคตก
ลงใจจนท าใหก้ลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ หลงัจากตกลงใจใชบ้รกิารในครัง้แรกไปแลว้ 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 
 งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ พื้นที่วจิยั คอื เขตกรุงเทพ’มหานคร ประชากร คอื กลุ่ม 
ประชาชนที่ซื้อสนิค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพ’มหานคร โดยอาศยัสูตรของ Yamane โดยมรีะดบัของ
ความเชื่อมัน่จ านวน 95% โดยยอมใหม้คี่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ไดท้ัง้สิน้ 400 คน ”มเีครื่องมอืที่ท า
การใชใ้นการศกึษา” ม ี1 ชนิด คอื 1) แบบสอบถาม มวีธิกีารเกบ็ขอ้มลู โดยการแจกแบบสอบถามผ่าน
ช่องทางออนไลน์  ระหว่างเดอืน  กรกฎาคม ถงึเดอืน สงิหาคม พ.ศ.2565 น าขอ้มูลเชงิปรมิาณมาท า
การ”วเิคราะห์ด้วยสถิตขิองการวเิคราะห์ข้อมูลในเชงิพรรณา” ได้แก่ ค่าอตัรารอ้ยละ ค่าความถี่ ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าเฉลีย่ และการวเิคราะห์ดว้ยสถติเิชงิอนุมานคอื T-test, F-test และการวเิคราะห์
เชงิเสน้ถดถอยพหุคณู  
ผลการวิจยั  
 1. ผลการวจิยัองคป์ระกอบประชากรศาสตร ์พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิจ านวน 206 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 51.5 อายุอยู่ในรหว่าง 26 - 35 ปี จ านวน 144 คน คดิ
เป็นอตัรารอ้ยละ 36.0 อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 200 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 50.0 รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 102 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 25.5 และมรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 252 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 63.0 



 2. ผลการวจิยัระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค(7C’s) ทีม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพ’มหานคร โดยเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( ̅ = 3.53, S.D.= 0.541)เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคิดเห็นว่า องค์ประกอบด้านด้านความสะดวกมี
อทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ลาซาด้าของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพ’มหานคร 

ในระดบัมาก ( ̅ = 3.81, S.D.= 0.641) องคป์ระกอบดา้นความสบายมอีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้

ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ลาซาดา้ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพ’มหานคร ในระดบัมาก ( ̅ = 3.69, S.D.= 
0.681) องคป์ระกอบ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการทีม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้

ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ลาซาดา้ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพ’มหานคร ในระดบัมาก ( ̅ = 3.65, S.D.= 
0.695) องค์ประกอบด้านด้านการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ 

ลาซาดา้ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพ’มหานคร ในระดบัมาก ( ̅ = 3.62, S.D.= 0.718)  องคป์ระกอบ
ด้านสิ่งที่ผู้บรโิภคต้องการที่มอีิทธิพลต่อการตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ ลาซาด้าของ

ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพ’มหานคร ในระดบัมาก ( ̅ = 3.62, S.D.= 0.644) องคป์ระกอบดา้นการดูแลเอา
ใจใส่ที่มอีทิธพิลต่อการตกลงใจซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ลาซาด้าของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพ’

มหานคร ในระดบัมาก ( ̅ = 3.52, S.D.= 0.763) และองคป์ระกอบดา้นต้นทุนทีม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจ

ซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ลาซาดา้ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพ’มหานคร ในระดบัมาก ( ̅ = 3.28, 
S.D.= 0.758) 

3. ผลการทดสอบสมมตฐิาน องคป์ระกอบที่มผีลต่อการตกลงใจเลอืกใช้บรกิารรา้นอาหารบุฟ
เฟ่ต์ป้ิงย่างในจงัหวดัระยอง ทัง้ 3 สมมตฐิาน พบว่า สมมตฐิานองคป์ระกอบดา้นประชากรศาสตร ์ดา้น
อาชีพที่แตกต่างกันมอีิทธิพลต่อการตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ ลาซาด้า แตกต่างกัน 
สมมตฐิานองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค (7C’s) ดา้นความสะดวก การดูแล
เอาใจใส่ และดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองทีแ่ตกต่างกนั มอีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้ออนไลน์
บนแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ลาซาด้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

อภิปรายผลการวิจยั  
จากการวจิยัเรือ่ง “ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (7C’s) ทีม่อีทิธพิลต่อการตกลง

ใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ’มหานคร” สามารถอภปิรายผลได ้
ดงันี้  

 1.องค์ประกอบด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่
ลาซาด้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อ



เดือนที่แตกต่างกันไม่มอีิทธิพลต่อการต่อการตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ลาซาด้าของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร ส่วนอาชพีที่แตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการตกลงใจซื้อสนิค้าผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้
ผลการศึกษาบางส่วนสอดคล้องกบัการศึกษาของ ธญัญพสัส์ เกตุประดษิฐ์ (2554) ท าการวจิยัเรื่อง 
องค์ประกอบที่มอีทิธพิลต่อการตกลงใจเลอืกซื้อสนิค้าทางอนิเทอรเ์น็ตของผู้หญงิในเขตกรุงเทพ’มหา
นคร ผลการวจิยัพบว่า องคป์ระกอบส่วนบุคคล ดา้นอาชพี รายได้ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา ที่แตกต่าง
กนั ไมม่อีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ตของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพ’มหานคร ซึง่ขดัแยง้
กบั กบังานวจิยัของ จฑุารตัน์ เกยีรตริศัม(ี2558) ไดศ้กึษาเรื่อง องคป์ระกอบทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้ผ่าน
ทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ’มหานครและพบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพ’มหานครและ
ปรมิณฑลแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 2.องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค (7C’s) อทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้
สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร พบว่า ดา้นความสะดวก การ
ดูแลเอาใจใส่ และด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองที่แตกต่างกนั มอีิทธพิลต่อการตกลงใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์บนแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ลาซาดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยแต่ละดา้นมคีวามสอดคลอ้งและขดัแยง้กนั ดงันี้ 

  2.1 ด้านความสะดวก “มอีิทธพิลต่อการตกลงใจซื้อสนิค้าออนไลน์บนแอพพลเิคชัน่
ออนไลน์ลาซาดา้” ของ“ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 สอดคลอ้งกบั การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ มวีตัถุประสงค์“เพื่อศกึษาองคป์ระกอบทางการตลาดทีม่ผีล
ต่อการตกลงใจใช้ก๊าซชีวภาพ” และ“เพื่อศึกษาทศันคติที่มีผลต่อการตกลงใจใช้ก๊าซชีวภาพ” โดย
สามารถสรุปผลการศึกษาวจิยัได้ดงันี้ 1) “ปัยจยัทางการตลาดเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผูบ้รโิภค” (4C’s) จ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ “ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค” (C1) ในดา้นความ
สะดวก (C3) และในดา้นการตดิต่อสื่อสาร (C4) มผีลต่อ“การตกลงใจใชก๊้าซชวีภาพของชุมชน” (Y)  2) 
ทศันคติของชุมชนทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ความเขา้ใจ (A1) ด้านความรูส้กึ (A2) และด้าน
พฤตกิรรมทีจ่ะแสดงออก (A3) “มผีลต่อการตกลงใจใชก๊้าซชวีภาพของชุมชน” (Y) 

  2.2 ดา้นการดูแลเอาใจใส่ มผีลต่อการ“ตกลงใจซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบั 
“นางสาวกฤตินา จนัทร์หวร” (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การวิจยันี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค” องค์ประกอบความไว้วางใจ และ
“องคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค” พบว่า ดา้น“ความสะดวก” องคป์ระกอบ
ความไวว้างใจ ดา้นการเอาใจใส่ในการสื่อสาร และองคป์ระกอบลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 



ดา้นคุณภาพความปลอดภยัของขอ้มลู และดา้นการบอกต่อ “มอีทิธพิลต่อการตกลงใจซือ้สนิคา้กิฟ๊ชอ็ป” 
ผ่านทางแอปพลเิคชนัอินสตาแกรม ของผู้บรโิภคระดบัชัน้มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพ’มหานคร ผล
ดงักล่าว สามารถตคีวามไดว้่า “องคป์ระกอบดงักล่าวมอีทิธพิลต่อการตกลงใจซื้อสนิคา้กิฟ๊ชอ็ป” ผ่าน
ทาง“แอปพลเิคชนัอนิสตาแกรม” 

  2.3 ด้านความส าเร็จในการตอบสนอง มผีลต่อการ“ตกลงใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ลาซาด้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
สอดคลอ้งกบั “เกตุวด ีสมบรูท์ว”ี (2561) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “องคป์ระกอบดา้นคุณภาพการบรกิารทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตกลงใจในการซือ้ซ ้าผลติภณัฑอ์าหารผ่านผูใ้หบ้รกิาร” “Food panda Application” พบว่า 
องค์ประกอบความน่าเชื่อถอื การตอบสนอง การให้ความมัน่ใจ การเอาใจใส่ และด้านสิง่ที่สามารถจบั
ต้องได้ จะมสี่งผลต่อ“การตกลงใจซื้อซ ้า”ผลติภณัฑ์อาหารผ่านผู้ให้บรกิาร “Food panda” อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ข้อเสนอแนะ  
 1. จากผลการศกึษาพบว่าองคป์ระกอบในดา้นของ“ประชากรศาสตร”์ พบว่า ในกลุ่มตวัอย่างทีม่ ี
อาชพีเป็น“พนักงานบรษิทัเอกชน” มกีารตกลงใจซื้อสนิค้าผ่านทาง”แอพพลเิคชัน่ลาซาดา้” เป็นจ านวน
มากที่สุดและ แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ ดงันัน้ “ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์” ควรวางแผน“กลยุทธ์
การตลาด”ทีเ่หมาะสมในการมุ่งดงึดูดกลุ่มลูกคา้ทีว่ยัท างาน โดยเน้นดา้นความสะดวก การดูแลเอาใจใส่
ในการใหบ้รกิาร หรอืความสะดวกของ”แอพพลเิคชัน่ทีส่ามารถตอบสนองไดอ้ยา่งรวดเรว็ตลอดเวลา”  

2. จากผลการศกึษา พบว่า “ผู้บรโิภคให้ความสนใจด้านความสะดวก” “ดา้นการดูแลเอาใจใส่ 
และความส าเรจ็ในการตอบสนองที่รวดเรว็” โดยเฉพาะการที่“แอพพลเิคชนัออนไลน์” (ลาซาดา้)  “มี
ความสะดวกในการซือ้สนิคา้และสามารถใชบ้รกิารไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ดงันัน้ ผูป้ระกอบธุรกจิออนไลน์
ควรวางแผนในการด าเนินงานของรา้นคา้ที่ขายสนิค้าออนไลน์บน“แอพพลเิคชัน่ลาซาด้า”ให้มสีนิคา้ให้
ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้ไดต้ลอดเวลา มสีตอ็คสนิคา้ทีเ่หมาะสมเพราะการเลอืกซื้อสนิค้าของลูกคา้แต่
ละคนไมม่ชี่วงเวลาทีแ่น่นอน และควรท าใหก้ารเลอืกซือ้สนิคา้งา่ยทีสุ่ด 

3. จากผลการศกึษาในครัง้นี้จะเป็นประโยชน์กบัผู้ที่สนใจและผู้ประกอบการธุรกจิขาย“สนิค้า
ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ลาซาด้า”ก็สามารถน าผลของการศึกษาในครัง้นี้  ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดในการด าเนินธุรกจิขายสนิคา้ผ่านทาง“แอพพลเิคชัน่ลาซาดา้”ได ้

 

อ้างอิง 



“กฤตินา จนัทร์หวร” (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ” องค์ประกอบความไว้วางใจ และ
“องคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค” 

 “เกตุวด ีสมบูรท์ว”ี (2561) ได้ท าการศกึษาเรื่อง “การใช้บรกิารซื้อซ ้าของผูใ้ช้บรกิารแอปพลเิคชนัฟู้ด
แพนดา้ในเขตกรงุเทพ’มหานคร” 

“จฑุารตัน์ เกยีรตริศัม”ี (2558) ไดศ้กึษาเรือ่ง “องคป์ระกอบทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ’มหานครและปรมิณฑล”  

“ธญัญพสัส์ เกตุประดษิฐ์” (2554) ท าการวจิยัเรื่อง “องค์ประกอบที่มอีทิธพิลต่อการตกลงใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ตของผูห้ญงิในเขตกรงุเทพ’มหานคร” 

“นภวรรณ คณานุรกัษ์” ( 2556, หน้า 283-284) กล่าวว่า “การตกลงใจของผูบ้รโิภค”ขึน้อยู่กบัขอ้มลูที่
รวบรวมการเกบ็รวบรวม เพื่อการตกลงใจทีถู่กตอ้งในแต่ละระดบั 

“พงษ์นรนิทร ์ปิดจตุัรสั” (2561) “องคป์ระกอบทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตกลงใจใช้ก๊าซชวีภาพ” และ”
เพื่อ“ศกึษาทศันคตทิีม่ผีลต่อการตกลงใจใชก๊้าซชวีภาพ” 

“พรพณิ ประกายสนัตสิุข”, (2550, หน้า 21) “องคป์ระกอบทางประชากรศาสตร์”สามารถเป็นทัง้สาเหตุ
และผลกระทบทางเศรษฐกจิ สงัคม และปรากฏการณ์ทางวฒันธรรม  

“ภาณุวฒัน์ กองราช” (2554, หน้า 7) ได้ให้ความหมายของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถงึ“เว็บ
พืน้ฐานในการบรกิารที่จะให้แต่ละบุคคลสามารถสรา้งเครอืข่ายอย่างเป็นระบบทัง้ระดบัเลก็
หรอืใหญ่ในสงัคม” 

“วรพล  ดขีาว” (2557)กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บรโิภค” หมายถึง “ลกัษณะของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
สนบัสนุนการตกลงใจซือ้สนิคา้และการใชบ้รกิาร” 

“ศริวิรรณ เสรรีตัน์” (2550, หน้า 41) กล่าวว่า “ลกัษณะทางประชากรศาสตร์” “ขอ้มลูประชากร” เช่น 
อาย ุเพศ รายได ้การศกึษา ฯลฯ  

“สติา โพธพิพิธิ”, (2556, หน้า 26) ผูก่้อตัง้ลงิคอ์นิ (“Linkedin”) กล่าวว่า “มติรภาพในไซต์ไซต์เครอืข่าย
สงัคมเป็นวธิทีีย่อดเยีย่มในการเชื่อมต่อกบัผูอ้ื่นและแลกเปลีย่นความช่วยเหลอื” 

เอมกิา เหมมนิทร ์(2556, หน้า 4) ไดก้ล่าวว่า “เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นคุณลกัษณะของเวบ็ไซต์ที่
อนุญาตใหผู้ใ้ชส้รา้งเครอืขา่ยสงัคมผ่านอนิเทอรเ์น็ต” 

 


