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บทคดัย่อ 

งานวิจัยครัง้นี้ มีวัตถุประสงค์1). เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บริโภคในประเทศไทย 2). เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย โดย
ใช้วธิกีารวจิยัเชงิปริมาณ ซึ่งมกีารเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ การวจิยันี้ผู้วจิยัเลอืกใช้วธิกีารสุ่ม
ตวัอย่าง แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) จ านวน 385 ตวัอย่าง ใช้สูตรการก าหนดขนาดตวัอย่างของ
กลุ่มตวัอย่างจากสูตร Conchran ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% เครื่องมอืที่
ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) วเิคราะห์โดยใช้สถิติเชงิพรรณนา  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 295 คนและเป็นเพศ
ชาย จ านวน 90 คน มีช่วงอายุ 20 - 30 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีช่วงรายได้ 15,000-30,000 บาท โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บริโภคในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทัง้หมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion)  
 

ค าส าคญั : กลยุทธ์ทางการตลาด , ซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ , ลาซาด้า 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

This research aims to 1) study the demographic factors influencing Thai consumers' 
purchasing decisions on Lazada, and 2) examine the marketing mix strategies that affect these 
purchasing decisions. The study employs a quantitative research method, gathering data through 
online questionnaires. The sample size was determined using Accidental Sampling, with 385 
participants selected according to Conchran's formula for an unknown population, at a 95% 
confidence level. The research instrument was an online questionnaire, and the data were analyzed 
using descriptive statistics.  

The results reveal that the majority of respondents were female 295, with the remaining 90 
being male. Most participants were aged between 20 -30 years, held a bachelor's degree, and 
worked as employees in private companies with an income range of 15,000 -30,000 THB. The 
marketing mix strategies that significantly influenced the purchasing decisions on Lazada at a 0.05 
significance level were product, price, and promotion. 
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บทน า 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ตัง้แต่เกิดสถานการณ์โควดิจนถึงปัจจุบนั โลกมกีารเปลี่ยนแปลงอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการใช้ชีวิต
ความเป็นอยู่ ธุรกิจ เทคโนโลยีมีการพัฒนา การใช้รูปแบบการค้าทางอิเล็กทรอนิกส์เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวนั การซื้อสินค้าทางออนไลน์ การช้อปป้ิงโดยไม่ต้องออกนอกบ้าน เห็นได้ชัดว่าการซื้อ-ขาย
สนิค้าในรูปแบบธุรกิจออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ มมีากขึ้น พฤติกรรมของผู้บรโิภคคนไทย พบว่า 50% 
ของผู้บรโิภคในไทย ปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมมาซื้อสนิค้าออนไลน์ ปัจจุบนัตลาดแบบออนไลน์เขา้มามอีิทธิพล
ต่อผู้บรโิภคท าให้ผู้บรโิภคสามารถซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านช่องทางแพลตฟอร์มต่างๆ ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว
และสามารถท าได้ง่าย จงึส่งผลให้การแข่งขนัในตลาดออนไลน์ค่อนข้างมคีวามรุนแรง และดุเดอืดเป็นอย่าง
มาก การขายสินค้าในตลาดออนไลน์จงึมีความจ าเป็นอย่างมากที่จะต้องสร้างกลยุทธ์เพื่อดึงดูดลูกค้า ทัง้
ดงึดูดลูกค้ารายใหม่ๆให้ซื้อสนิค้าอยู่เสมอ และรวมไปถึงการปรบักลยุทธ์ตามกระแสในยุคปัจจุบนัเพื่อท าให้
ลูกค้ารายเก่ากลบัมาซื้อสนิค้าในครัง้ต่อๆไปด้วย (ชาญชยั ชยัประสทิธิ,์ 2565) 

ตลาด E-commerce มีแนวโน้มเติบโตขึ้นได้อย่างรวดเร็ว โดยคนไทยเกินครึ่งเคยซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดออนไลน์ในช่วงระยะเวลาย้อนหลงัเมื่อ 5 ปีที่ผ่านมาสูงถึง 30.7 ล้านคน ต่อมาในปี 2562 มผีู้ใช้บรกิาร
ซื้อสนิค้าผ่านตลาดออนไลน์ E-commerce สูงขึ้นถึง 41.5 ล้านคน ด้วยภาวะปัจจุบนัที่อินเตอร์เนตสามารถ
เข้าถึงได้อย่างครอบคลุมหลายพื้นที่มากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคในประเทศไทยมีพฤติกรรมการในเลอืกซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ E-commerce สูงขึ้นเป็นอย่างมากเกือบจะ 3 เท่าตัว โดยในปี 2562 มีมูลค่า
เฉลี่ยอยู่ที่ 2,970 บาทต่อคน ซึ่งเมื่อเทียบกับปี 2566 มูลค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 8 ,840 บาทต่อคน (ศูนย์วิจัย 
Krungthai COMPASS, 2566)  

จากขอ้มูลดงักล่าวที่เก็บน ามาใช้ผู้วจิยัเล็งเหน็ความส าคญัของปัญหาการแข่งขนัทางการตลาด การ
ค านึงถึงความต้องการของลูกค้า ด้วยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมกีารเปลี่ยนแปลงหนัมาช้อปออนไลน์
กนัมากขึ้น จงึอยากจะศกึษาแนวทางกลยุทธ์ใดบ้างที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
Lazada จงึได้น าประเด็นปัญหาดงักล่าวเข้าสู่กระบวนการวิจยัเพื่อศกึษาหาแนวทางการศกึษากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

 

1.วตัถปุระสงค์ของการวิจยั  
1.1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย  

1.2. เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 



 
 

2.สมมติฐานของการวิจยั 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ 

   H.1 ด้านเพศ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

   H.2 ด้านอายุ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

   H.3 ด้านระดบัการศกึษา ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคใน
ประเทศไทย 

   H.4 ด้านอาชพี ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

   H.5 ด้านรายได้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์  Lazada ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

   H.6 ด้านสนิค้า (Product) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคใน
ประเทศไทย 

   H.7 ด้านราคา (Price) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

   H.8 ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของ
ผู้บรโิภคในประเทศไทย 

   H.9 ด้านการส่งเสรมิการขาย (Promotion) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada 
ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

3. ขอบเขตของการวิจยั  

การวิจัยนี้ผู้ว ิจัยท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มประชากรเป้าหมาย เพื่อใช้ในการวิจัย 
เฉพาะกลุ่มประชากรที่เคยมปีระสบการณ์การซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ในประเทศไทย ในช่วง
ระยะเวลา 3 เดอืนที่ผ่านมา โดยก าหนดระยะเวลาในการด าเนินการตัง้แต่กระบวนการวจิยัเบื้องต้น การวจิยั
ตามขัน้ตอน การเขียนงานวิจัย การรวบรวมเล่มการวิจัย และการเผยแพร่ผลงานวิจัย ตัง้แต่เดือน 
กุมภาพนัธ์ 2567 ถึง มถิุนายน 2567 



 
 

แนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดทฤษฎีการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ( E-commerce) 
(ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ได้ให้ความหมาย E-commerce คอื อีคอมเมริ์ซ

หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นพื้นที่หรือช่องทางการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการผ่านการใช้
อินเตอร์เนตเป็นสื่อกลางในการเชื่อมต่อหากนัระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายสนิค้า โดยสามารถใช้แอปพลเิคชนัหรอื
เวปไซต์ในการน าเสนอสนิค้าหรอืบรกิารต่างๆ เพื่อสร้างการรบัรู้ให้กบัผู้บรโิภค และยงัสามารถเข้าถึงร้านค้า
ได้ง่ายอีกด้วย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นส่วนหนึ่งของ ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Transaction)  

แนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
(ปรียาฉัตร เกษกัน & เอื้อมพร ศิริรัตน์, 2566) ได้ให้ความหมายประชากรศาสตร์ คือ ปัจจัยส่วน

บุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ การศกึษา อาชพีและรายได้ โดยมรีายละเอียดดงันี้ 
1. เพศ (Sex) คือ ความแตกต่างทางเพศ ใม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย ที่มีแนวโน้มความ

แตกต่างในเรื่องของพฤติกรรมและทศันคติ 
2. อายุ (Age) คอื ช่วงอายุแตกต่างกนั รสนิยมความชอบมกีารเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงวยัไม่ว่าจะ

เป็นสนิค้าหรอืบรกิารการตอบสนองความต้องการก็จะแตกต่างกนัตามแต่ละช่วงอายุที่แตกต่าง
กนั 

3. ระดบัการศกึษา (Education) คอื บุคคลที่มกีารศกึษาในระดบัที่แตกต่างกนั โดยระดบัการศกึษา
จะเป็นตัวที่ส่งผลให้มีการตัดสินใจเลือกบริโภค ถ้าบุคคลที่มีการศึกษาสูงจะส่งผลให้มีการ
ตดัสนิใจเลอืกบรโิภคสนิค้าที่มคีุณภาพดกีว่าถึงแม้ว่าจะมรีาคาสูงกว่าบุคคลที่มีระดบัการศึกษา
ต ่ากว่า  

4. อาชีพ (Occupation) คือ หน้าที่ของบุคคลที่มีความแตกต่างกันออกไป โดยส่งผลต่อความ
ต้องการที่แตกต่างกนั  

5. รายได้ (Income) คอื เป็นตวัแปรที่บ่งบอกความสามารถในการใช้จ่าย โดยกลุ่มลูกค้าที่มีรายดี
ระดับสูงมีขนาดตลาดที่น้อยกว่ากลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ระดบักลางและต ่า จึงส่งผลให้มีการแบ่ง
ตลาดสนิค้าหรอืบรกิารตามกลุ่มรายได้ของผู้บรโิภค 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P) 
     (มลชนก สงัข์แก้ว, 2564) ได้ศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 4P (Marketing Mix) คอื เครื่องมอืที่

สามารถน ามาใช้วางแผนทางการตลาดในการท าบางธุรกิจ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความพงึ
พอใจของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ( Product)  ราคา (Price)  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) ศกึษารายละเอียดไว้ดงันี้ 



 
 

1. ผลิตภัณฑ์ ( Product) คือ สิ่งของที่ถูกสร้างหรือผลิตขึ้นมา เพื่อน ามาเสนอขายให้บรรลุตาม
จุดมุ่งหมายที่วางไว้และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคหรือตรงตามความจ าเป็นที่
ผู้บรโิภคต้องการ เพื่อเกิดความพงึพอใจของผู้บรโิภค เมื่อเกิดความพงึพอใจส่งผลให้สนิค้าขายได้  

2. ราคา (Price) คือ จ านวนเงินที่ใช้จ่ายหรือค่าใช้จ่ายที่จ่ายไป เพื่อได้รับสินค้าหรือเป็นคุณค่าของ
สนิค้าที่ลูกค้าเสนอจ่ายในรูปแบบเงนิ ซึ่งผู้บรโิภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาของสินค้า
เพื่อดูความเหมาะสมกบัสิง่ที่จะจ่าย  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คอื ช่องทางหรอืวธิทีี่ใช้เคลื่อนย้ายสนิค้าจากผู้ผลติสู่ผู้บรโิภคตาม
กลุ่มเป้าหมายที่วางไว้  

4. การส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) คอื การสร้างการรบัรู้ของขอ้มูลถึงผู้ซื้อ เพื่อให้กระตุ้น จูงใจ 
เกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเครื่องมอืในการสร้างการรบัรู้อาจใช้คน ( Personal selling) หรอื ไม่ใช้คน 
(None- Personal selling) ได้ 

แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
(สุมนา นันทนิษฎาภา, 2564) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมความคาดหวงั 

ความอยากได้ของผู้บรโิภคที่มตี่อสนิค้าและบรกิาร โดยมปัีจจยัมาจากแรงกระตุ้นจูงใจ เพื่อให้เกิดพฤติกรรม
ความอยากได้หรอืความต้องการ เมื่อเกิดพฤติกรรมความต้องการแล้วผู้บริโภคก็จะหาวธิกีารตอบสนองต่อ
ความต้องการของตวัเอง  

แนวคิดทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (The consumer decision-making process.) 

     (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564)ได้อธิบายไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ การศึกษา
ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคอย่างละเอียด ประกอบไปด้วย 6 ขัน้ตอน ดงันี้ 

1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บรโิภค เมื่อผู้บรโิภคเกิดความจ าเป็น หรอืมคีวามต้องการอยากได้สิ่งหนึ่งสิง่ใด ผู้บรโิภคก็จะเกิด
ความรู้สกึตระหนักถึงปัญหาของความอยากได้ ก็จะหาวธิกีารแก้ไขปัญหาด้วยสนิค้าหรอืบรกิาร 

2. การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search)  เป็นการค้นหาข้อมูลสิ่งที่ผู้บริโภคอยากรู้จาก
ความรู้สกึการตระหนักถึงปัญหาของความจ าเป็นหรอืความอยากได้ 

3. ประเมินทางเลอืกอื่นๆ (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมนิเพื่อเปรียบเทียบสนิค้าของ
ผู้บรโิภค ไม่ว่าจะเป็นการเปรยีบเทยีบจากราคาหรอืผลประโยชน์ของสนิค้า เพื่อประเมนิว่าอนัไหนมี
ความคุ้มค่า 

4. เขา้สู่กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขัน้ตอนที่เกิดขึ้นหลงัจากผู้บรโิภคได้ค้นหา
ขอ้มูล เพื่อประเมนิเปรยีบเทยีบสนิค้า จนขอ้มูลเพยีงพอส าหรบัการตดัสนิใจ 



 
 

5. ซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร (Purchase) เป็นขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าจากผู้ขายแล้ว 
6. การประเมนิหลงัการซื้อสนิค้า (Post-Purchase Evaluation) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายและเป็นขัน้ตอนที่

ส าคญัเพราะหลังจากที่ผู้บริโภคตดัสินใจเลอืกซื้อสนิค้าแล้ว จะเป็นการประเมินว่าผู้บริโภคมีความ
พงึพอใจต่อสนิค้ามากน้อยแค่ไหน หากผู้บรโิภคพงึพอใจก็จะเกิดการซื้อซ ้า หรอืแนะน าบอกต่อให้
คนอื่นๆได้รบัรู้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

1. (เปรมกมล หงษ์ยนต์, 2562) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุประมาณ 20 -30 ปี มีอาชีพส่วนมากท างานในบริษัทเอกชน/รับจ้าง และ
การศกึษาอยู่ที่ระดบัปรญิญาตร ี โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธผิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
ทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บรโิภคยุคดจิิทลัในกรุงเทพมหานคร คอื ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด และด้านผลติภณัฑ์ 

 

       กรอบแนวความคิด 

                      

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
(4P)  
- ด้านผลติภณัฑ์ (Product)  
- ด้านราคา (Price)  
- ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
- ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด 
(Promotion)  

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ (Gender) 
- อายุ (Age) 
- ระดบัการศกึษา (Education) 
- อาชพี ( Occupation) 
- รายได้ (Income) 

 

การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ Lazada 

 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 



 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 

การวจิยันี้ ผู้วจิยัใช้รูปแบบการวจิัยแบบเชิงปริมาณ ซึ่งมกีารเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
และน าไปวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ และด าเนินการสรุปผลการวจิยั พร้อมน าเสนอผลการวจิยัต่อไป การวจิยันี้
ผู้วจิยัเลอืกใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่าง ประเภทการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling)  แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่เคยซื้อสนิค้าผ่าน Lazada จ านวน 
385 ตวัอย่าง ซึ่งใช้สูตรการก าหนดขนาดตวัอย่างของ กลุ่มตวัอย่างจากสูตร Conchran กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิัยคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) วเิคราะห์โดยใช้สถิติเชงิพรรณนา 
วิเคราะห์หาจ านวนและร้อยละของข้อมูล วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviations) และทดสอบหาความแตกต่างค่า (T-test)  การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way-
ANOVA หรอื F-test) และวธิวีเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของงานวจิยั  

 
 

ผลการวิจยั 

1. ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตามวัตถุประสงค์การวจิัยข้อที่ 1.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า ด้านอายุ กลุ่มตวัอย่าง
ในการศกึษาส่วนใหญ่มชี่วงอายุ 20 - 30 ปี จ านวน 224 คน รองลงมาคอืช่วงอายุ 31 – 40 ปี จ านวน 81 
คน ตามด้วยช่วงอายุ 41 - 50 ปี จ านวน 50 ช่วงอายุ น้อยกว่า 20 ปี จ านวน 19 คน และช่วงอายุ มากกว่า 
50 ปี จ านวน 11 คน มผีลค่า Sig = 0.050 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บริโภคในประเทศไทย ที่แตกต่างกัน จึงสรุปได้ว่าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย
ด้านอายุส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ส่วนด้าน
เพศ ด้านระดบัการศึกษา ด้านอาชพี ด้านรายได้ ผลการวจิยัพบว่า ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย  

 

 



 
 

2. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของ
ผู้บรโิภคในประเทศไทย 

 ตามวตัถุประสงค์การวจิยัขอ้ที่ 2.เพื่อศกึษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
แสดงให้เห็นว่า มีสินค้ามีให้เลือกอย่างหลากหลาย มีสินค้าใหม่ๆ ให้เลือกอยู่เสมอ สินค้ามีความน่าสนใจ 
สามารถดงึดูดให้เลอืกซื้อได้ มขีอ้มูลรายละเอียดอย่างครบถ้วนของสนิค้า สนิค้าดแีละมคีุณภาพตรงตามที่
ทางร้านได้ให้ขอ้มูลไว้ ด้านราคา ช่องทางการช าระเงนิมหีลากหลายช่องทาง ขัน้ตอนการช าระเงนิมีความ
ปลอดภัย  ราคาของสินค้ามีการระบุชัดเจน ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า มีราคาสินค้าถูกกว่า
แอปพลเิคชัน่อื่น ๆ และด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มคีูปองส่วนลด หรอืของแถมของสนิค้าอยู่สม ่าเสมอ 
มีโปรโมชัน่จัดส่งสนิค้าฟรีอย่างต่อเนื่อง มีการโฆษณาประชาสมัพันธ์ที่น่าดึงดูดความสนใจ มีกิจกรรมให้
ผู้บริโภคร่วมเล่นเกมส์เพื่อลุ้นของรางวลักระตุ้นให้เกิดความสนใจ มีบริการหลงัการขายที่น่าประทับใจ จึง
สรุปได้ว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada 
ของผู้บรโิภคในประเทศไทยผลการวจิยัทัง้ 3 ด้านเป็นไปตามสมุมติฐานที่ตัง้ไว้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ภาพรวมมีผลค่า Sig = <0.001* ส่วนด้านด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลการวิจยัพบว่า ไม่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย  

 

การอภิปรายผล 

 จากการศกึษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada 
ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ประเด็นที่สามารถน า มาอภิปรายผลได้ ดงันี้ 

 1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของ
ผู้บรโิภคในประเทศไทย พบว่า  

      1.1 จากสมมติฐานด้านเพศ ด้านอาชพี ด้านรายได้ ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ไม่แตกต่างกนั ผลการทดสอบ ปฏเิสธสมมติฐาน 
พบว่าสอดคล้องกบัผลการวจิยั (ดลนภสั ภู่เกิด, 2562)ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลเิคชัน่ช้อปป้ี ในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิัยพบว่า ด้านเพศ ด้านอาชีพ ด้านรายได้ ที่
แตกต่างกันมีระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่ช้อปป้ี ในกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกนั ผลการศกึษา ปฏเิสธสมมติฐาน  



 
 

      1.2 จากสมมติฐานด้านระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ไม่แตกต่างกนั ผลการทดสอบ ปฏเิสธสมมติฐาน และ ด้าน
อายุ แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 
แตกต่างกนั ผลการทดสอบ ยอมรบัสมมติฐาน พบว่าสอดคล้องกบัผลการวจิยั (ธนชาติ ทองใบ, 2563) ได้
ท าการศกึษา ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่ ลาซาด้า (Lazada) ของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั ลาซาด้า (Lazada) ไม่แตกต่างกนั ผลการศกึษา ปฏเิสธสมมติฐาน และด้านอายุ
ที่แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั ลาซาด้า (Lazada) แตกต่างกนั ผล
การศกึษา ยอมรบัสมมติฐาน 

 2. ข้อมูลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย พบว่า  

    2.1 จากสมมติฐานด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แตกต่างกนั ผลการทดสอบ ยอมรบัสมมติฐาน พบว่าสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ (โสรยา ชะเอม, 2562) 
ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ กบั Lazada 
(ลาซาด้า) ของผู้บรโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ตวัแปร
ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ กบั Lazada (ลาซาด้า) ของผู้บรโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร คอื 
ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด แสดงให้เหน็ว่า ด้านผลติภณัฑ์ สนิค้ามีให้
เลอืกอย่างหลากหลาย  มสีนิค้าใหม่ๆ ให้ลูกค้าเลอืกอยู่เสมอ สนิค้ามคีวามน่าสนใจสามารถดงึดูดให้ลูกค้า
เลอืกซื้อได้ มกีารให้ขอ้มูลรายละเอียดอย่างครบถ้วนของสินค้า อีกทัง้สนิค้าดแีละมคีุณภาพตรงตามที่ทาง
ร้านได้ให้ขอ้มูลไว้ ด้านราคา มชี่องทางการช าระเงนิที่หลากหลายช่องทาง อีกทัง้ยงัมขีัน้ตอนการช าระเงินที่
มคีวามปลอดภยั ราคาของสนิค้ามกีารระบุชดัเจนและมคีวามเหมาะสมกบัสนิค้า และยงัมรีาคาสนิค้าถูกกว่า
แอปพลิเคชัน่อื่น ๆ อีกด้วย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีคูปองส่วนลด หรือของแถมของสินค้าอยู่
สม ่าเสมอ และมโีปรโมชัน่จดัส่งสนิค้าฟรอีย่างต่อเนื่อง อีกทัง้มกีารโฆษณาประชาสัมพนัธ์ที่น่าดงึดูดความ
สนใจ และมกีิจกรรมให้ผู้บริโภคร่วมเล่นเกมส์เพื่อลุ้นของรางวลักระตุ้นให้เกิดความสนใจ  บรกิารหลังการ
ขายที่น่าประทบัใจ  

 



 
 

  2.2 จากสมมติฐานด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ Lazada ของผู้บริโภคในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ 
ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงให้เห็นว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นกลยุทธ์ที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย พบว่าสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ (เปรม
กมล หงษ์ยนต์, 2562) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บรโิภคยุคดจิทิลัในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มอีิทธิผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของ
ผู้บรโิภคยุคดจิทิลัในกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะ 

1.ข้อเสนอแนะในการวิจยั 

จากผลของงานวิจัยในเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ Lazada ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ควรมกีารศกึษาเพิ่มเติมถึง การวเิคราะห์ SWOT หรอื กล
ยุทธ์ทางการตลาด 4C ที่มุ่งเน้นไปที่การค้นหาว่าผู้บริโภคต้องการอะไรและผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็อย่างไร 
เป็นต้น เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และ
สามารถน ามาสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน และน าข้อมูลไปต่อ
ยอดในการท าธุรกิจ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 

2.ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

2.1 ควรเพิม่ตวัแปรอื่นๆ ในการศกึษาเพิม่เติม เช่น พฤติกรรมผู้บรโิภคเพื่อให้สามารถน ามาสร้าง
ขดีความสามารถในการแข่งขนั ที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada ของ
ผู้บรโิภคในประเทศไทย 

2.2 ในการท าวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาเพิม่เติมเฉพาะเจาะจงถึงหมวดหมู่สนิค้า เช่น สนิค้าอุปโภค
บรโิภค เสื้อผ้าแฟชัน่ สนิค้าเกี่ยวกบัความงาม อุปกรณ์เครื่องใช้ภายในบ้าน เป็นต้น เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
กลุ่มธุรกิจและเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สามารถเขา้ใจถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้า
ได้ดยีิง่ขึ้น 
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