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บทคดัย่อ 

  งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์ 1) เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee)ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร รปูแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใช้แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบั  
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
เป็นกรอบการวิจัย พื้นที่ที่ใช้รวบรวมข้อมูลในการวิจัย คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ พนักงานบริษัทเอชน ช่วงอายุตัง้แต่ 15 - 45 ปีขึ้นไป ทัง้เพศชาย หญิง และ
LGBTQ+ จ านวน 401 คน ใช้วธิคีดัเลอืกแบบสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั 
คอืแบบสอบถามแบบออนไลน์แลว้จงึน าขอ้มูลไปท าการวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชโ้ปรแกรส าเรจ็รปู
ทางสถติ ิสถติคิ่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตราฐาน วเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (F-Test หรอื One-Way ANOVA) และสมการถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) 



 
 

ผลการวจิยัพบว่า ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ที ่1 พบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้น
อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และ ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ที่ 2 พบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั
อย่างมนียัส าคญัที ่ระดบั 0.05 

จากการศกึษางานวจิยัน้ีสามารถน าไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธท์างการตลาด  
การพฒันาผลติภณัฑ์ และการส่งเสรมิการขาย เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคกลุ่ม
พนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครไดอ้ย่างเหมาะสม 
 
ค าส าคญั : สว่นประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจซือ้, แพลตฟอรม์ออนไลน์, ชอ้ปป้ี 
 

Abstract 
The objectives of this research are as follows:To compare demographic factors with 
purchasing decisions on the online platform (Shopee) among private company employees 
in Bangkok.To study the influence of marketing mix factors (7Ps) on purchasing decisions 
on the online platform (Shopee) among private company employees in Bangkok.This 
study adopts a quantitative research approach, utilizing theories and concepts related to 
demographic factors, the marketing mix (7Ps), and the consumer decision-making 
process as the research framework. The area of data collection is Bangkok. The sample 
group consists of 401 private company employees aged 15 to 45 and above, including 
males, females, and LGBTQ+ individuals. A purposive sampling method was 
employed.The research instrument used is an online questionnaire, and the data collected 
was analyzed using statistical software. The statistical methods employed include 
frequency, percentage, mean, standard deviation, one-way analysis of variance (One-
Way ANOVA or F-Test), and multiple linear regression analysis. 

Research Findings:The findings related to the first objective revealed that 
demographic factors, specifically age, education level, marital status, and average 
monthly income, significantly influenced the purchasing decisions on the online platform 
(Shopee) among private company employees in Bangkok at the 0.05 level of 
significance.The findings related to the second objective showed that marketing mix 
factors, namely price, distribution channels, promotion, process, and physical evidence, 



 
 

had a statistically significant influence on purchasing decisions on the online platform 
(Shopee) among private company employees in Bangkok at the 0.05 level of significance. 

The findings of this study can be applied to the formulation of marketing 
strategies, product development, and promotional activities in order to effectively meet 
the needs of private company employees in the Bangkok Metropolitan Area. 
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บทน า 

ในยุคปัจจุบนั เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสารมบีทบาทส าคญัในการเปลีย่นแปลง
พฤตกิรรมของผู้บรโิภค โดยเฉพาะการขยายตวัของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ที่ส่งผลให้ผู้บรโิภคหนัมาใช้ช่องทางออนไลน์ในการเลือกซื้อ
สินค้าเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่ องจากข้อมูลของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
(ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์,2564) พบว่า ร้อยละ 76 ของผู้บรโิภคเลือกซื้อ
สนิค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจากความสะดวก รวดเรว็ และสามารถเขา้ถงึขอ้มูล รวีวิ 
และเปรยีบเทยีบสนิคา้ไดท้นัท ีShopee ถอืเป็นหน่ึงในแพลตฟอรม์ e-Commerce ทีไ่ดร้บัความ
นิยมสูงสุดในประเทศไทย ด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบโจทย์พฤตกิรรมผู้บรโิภค ไม่ว่าจะ
เป็นการออกโปรโมชนัอย่างต่อเนื่อง การรบัประกนัความปลอดภยัในการซื้อขายผ่าน Shopee 
Guarantee และการพฒันาแพลตฟอรม์ใหใ้ชง้านง่าย Shopee จงึสามารถครองใจผูบ้รโิภคในยุค
ดจิทิลัไดอ้ย่างกวา้งขวาง อย่างไรกต็ามพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านแพลตฟอร์ม Shopee 
นัน้ไม่ไดเ้กดิจากการกระตุ้นด้านเทคโนโลยเีพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัส่วน
บุคคลและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ซึ่งได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย บุคลากร กระบวนการให้บรกิาร และลกัษณะทาง
กายภาพ การเขา้ใจองคป์ระกอบเหล่านี้จงึเป็นสิง่ส าคญัส าหรบัผูป้ระกอบการและนักการตลาด
ในการก าหนดกลยุทธท์ีต่อบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ 

การวิจยัในครัง้นี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร์ ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ Shopee 
ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มที่มศีกัยภาพทางเศรษฐกิจสูง
และมแีนวโน้มใชเ้ทคโนโลยใีนชวีติประจ าวนัมากขึน้เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึในการน าไปใช้พฒันา
กลยุทธ์ทางการตลาดให้มปีระสทิธิภาพ และสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคในยุค 
ดจิทิลัไดอ้ย่างเหมาะสม 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์(Shopee)ของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 



 
 

2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตของการวิจยั 
 การศกึษาครัง้นี้มพีื้นที่ในการศกึษา ครอบคลุมผู้บรโิภคที่เคยมปีระสบการณ์ซื้อสนิคา้
ผ่าน Shopee หรอืมคีวามสนใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์ ที่เป็นพนักงานบรษิัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 15–59 ปี (จ านวนประชากรวัยแรงงาน.ส านักงานสถิติ
แห่งชาต ิ2567) เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 401 คน โดยใชสู้ตรในการค านวณ
ของ Cochran (1977) มีตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) ประกอบด้วยปัจจัย
ประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ตวัแปรตาม (Dependent 
Variable) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) ของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมนิทางเลือก การตดัสนิใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ  โดยใช้ระยะเวลาในการศึกษา 
รวบรวมขอ้มลู วเิคราะหข์อ้มลู และรายงานระหว่างเดอืนมกราคม ถงึ มถิุนายน 2568 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 
 
 
 

 
 
 

  



 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ปณิศา มีจินดา (2553) (อ้างถึงใน วิริยา จันทร์ทอง , 2563) ได้อธิบายว่า ข้อมูล
ประชากรศาสตรม์บีทบาทส าคญัในการแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) ซึง่ช่วยใหธุ้รกจิ
สามารถเขา้ใจความตอ้งการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภค และพฒันาสนิคา้หรอืบรกิารใหเ้หมาะสม
กบัแต่ละกลุ่มได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ตวัแปรส าคญัประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ขนาดครอบครัว และสถานภาพสมรส ซึ่งแต่ละปัจจัยสะท้อนถึงพฤติกรรม 
ความชอบ และก าลงัซือ้ทีแ่ตกต่างกนั การท าความเขา้ใจขอ้มูลประชากรศาสตรจ์งึเป็นเครื่องมอื
ส าคญัในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดใหต้รงเป้าหมาย 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) (อา้งถงึใน ธนัยพร กวบีรบิูรณ์, 2561) ไดน้ าเสนอว่า ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในยุคที่
โครงสร้างสงัคมมกีารเปลี่ยนแปลง เช่น บทบาทของเพศหญิงที่เพิม่ขึ้นในการท างานและการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า ส่งผลใหเ้พศหญงิกลายเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่ส าคญัยิง่  นอกจากนี้ ปัจจยัอื่น ๆ 
ทีส่่งผลต่อความต้องการซื้อ ไดแ้ก่ อายุ ซึ่งสะทอ้นถงึพฤตกิรรมการบรโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงตาม
ช่วงวยั วงจรชีวติของครอบครวั ซึ่งแบ่งออกเป็นหลายช่วง และแต่ละช่วงก็มลีกัษณะการซื้อ
สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ระดบัการศกึษาและรายได ้ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยกลุ่มทีม่กีารศกึษาสูง
มกัมรีายได้สูง และเลอืกบรโิภคสนิคา้ที่มคีุณภาพ ในขณะที่กลุ่มที่มกีารศกึษาน้อยมกัมรีายได้
ต ่า และเน้นเลือกสินค้าที่ประหยดัมากกว่า แนวคดินี้สะท้อนให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรส์ามารถน าไปสูก่ารเกดิขึน้ของตลาดใหม่  
 จากการทบทวนแนวคดิและทฤษฎีทีเ่กี่ยวขอ้ง พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เช่น 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรส มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บรโิภคทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ทัง้ในแงข่องรสนิยม ความตอ้งการ และอ านาจในการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้า โดยปัจจัยเหล่านี้สามารถน ามาใช้เป็นพื้นฐานในการแบ่งส่วนตลาด (Market 
Segmentation) และก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 แนวคดิของ Kotler (2016) และ Dhitiaksornsilp กบั Watcharapongkitti (2017) (อา้ง
ถงึใน เกรกิวรรธน์ อศัวรตันรกัษ์ และคณะ, 2562) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีอ่งคก์รสามารถควบคุมได ้และน ามาใชร้่วมกนัเพือ่ตอบสนอง
ความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ 
 แนวคดิของ Sereerat (1998) (อ้างถงึใน สุรยุทธ์ มณีไทย และคณะ, 2024) ที่อ้างองิ 
Philip Kotler ไดเ้สนอว่า การด าเนินกลยุทธท์างการตลาดในธุรกจิบรกิารควรใช ้สว่นประสมทาง
การตลาด 7Ps (Service Marketing Mix) ซึ่งเป็นเครื่องมอืที่สามารถควบคุมได้และช่วยให้
องคก์รตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ประกอบดว้ย: ผลติภณัฑ์ 
คอื สิง่ที่น าเสนอแก่ลูกค้า ทัง้ที่จบัต้องได้และไม่ได้ โดยเน้นการตอบสนองความต้องการและ



 
 

สรา้งคุณค่า ราคา คอื ต้องสะทอ้นความคุม้ค่าทีผู่้บรโิภคได้รบั และเหมาะสมกบัระดบัคุณภาพ
ของสนิคา้/บรกิาร ช่องทางการจดัจ าหน่าย คอื การเลอืกสถานทีแ่ละช่องทางทีเ่อือ้ต่อการเขา้ถงึ
ของลูกคา้อย่างสะดวก การส่งเสรมิการตลาด คอื การสื่อสารและส่งสารเพื่อกระตุ้นความสนใจ
และสรา้งความจูงใจใหเ้กดิการซื้อ บุคลากร คอื พนักงานและผูท้ีใ่หบ้รกิารต้องมบีทบาทในการ
สร้างประสบการณ์ที่ดแีละความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกคา้ ลกัษณะทางกายภาพ คอื สิง่แวดล้อมที่
ลูกค้าสัมผัสได้ เช่น บรรยากาศร้าน ความสะอาด การตกแต่ง และรูปแบบการให้บริการ
กระบวนการให้บรกิาร คอื วธิกีาร ขัน้ตอน และประสทิธภิาพของการให้บรกิารที่มผีลต่อความ
ประทบัใจและความพงึพอใจของลูกค้า แนวคดิ 7Ps จงึถอืเป็นแนวทางส าคญัที่ช่วยให้องค์กร
สามารถออกแบบกลยุทธก์ารตลาด โดยเฉพาะอย่างยิง่ในธุรกจิออนไลน์ทีเ่น้นความพงึพอใจและ
ความสะดวกสบายเป็นหลกั 
 จากแนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นเครื่องมอืส าคญัในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเริม่จากองค์ประกอบ 4Ps ได้แก่ 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด ซึง่ใชก้นัอย่างแพร่หลายใน
ธุรกิจสินค้า ต่อมาได้มีการขยายแนวคิดให้ครอบคลุมธุรกิจบริการ โดยเพิ่มเติมอีก 3 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ บุคลากร กระบวนการใหบ้รกิาร และลกัษณะทางกายภาพ รวมเป็นแนวคดิ 
7Ps ทีช่่วยสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ และท าใหก้ารจดัการทางการตลาดมคีวามละเอยีด
และครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) (อ้างถึงใน จุรีพร ช้อนใจ, 2563) การตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกเป็นล าดบัขัน้ตอนทีช่ดัเจน ซึง่ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถวางกลยุทธ์
ให้เหมาะสมกับแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอนหลกั ได้แก่ การตระหนักถงึปัญหา คอื ผู้บรโิภคเริม่รู้สกึถงึความต้องการหรอืปัญหาที่
ต้องการการแก้ไข การหาข้อมูล คอื ผู้บรโิภคค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อเปรยีบเทียบ
ทางเลอืกทีเ่ป็นไปได้ การประเมนิทางเลอืก คอื ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบผลติภณัฑห์รอืบรกิารแต่
ละทางเลอืกก่อนตดัสนิใจ การตดัสนิใจซื้อ คอื ผูบ้รโิภคเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารทีต่อบโจทย์มาก
ที่สุด การประเมนิผลหลงัการซื้อ คอื ผู้บรโิภคพจิารณาความพงึพอใจ หากพอใจจะเกดิความ
ภกัด ีแต่หากไม่พอใจ การบรกิารหลงัการขายสามารถช่วยฟ้ืนฟูภาพลกัษณ์ของสนิคา้ได้ 
 Luhmann (2018) และ Truman (2018) (อ้างถึงใน มณฑิกา ปรีติประสงค์, 2564) 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนส าคญั ไดแ้ก่  การรบัรู้ถงึ
ความตอ้งการ เป็นจุดเริม่ต้นของกระบวนการซือ้ โดยผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการจากแรงกระตุ้น
ภายใน เช่น ความไม่พอใจในสินค้าเดิม หรือจากแรงกระตุ้นภายนอก เช่น โฆษณา หรือ
ค าแนะน าจากผู้อื่น การค้นหาขอ้มูล ผู้บรโิภคเริม่ค้นคว้าขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารจาก
แหล่งต่าง ๆ ทัง้ส่วนตวั ธุรกจิ สื่อสาธารณะ และประสบการณ์ตรง โดยความลกึในการค้นหา
ขึ้นอยู่กบัความซบัซ้อนของสนิค้า การประเมนิทางเลือก เป็นขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคน าข้อมูลมา



 
 

เปรยีบเทยีบและพจิารณาทางเลอืกต่าง ๆ โดยค านึงถงึคุณลกัษณะของสนิค้า ความเชื่อ และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมัน่และการเลือกซื้อ การตดัสนิใจซื้อ ผู้บรโิภค
ตดัสนิใจเลอืกสนิคา้ทีต่รงกบัความต้องการมากทีสุ่ด แต่อาจไดร้บัอทิธพิลจากทศันคตขิองผู้อื่น 
หรือสถานการณ์ที่ไม่คาดคิด เช่น การเงินไม่พร้อม หรือประสบการณ์ไม่ดีจากการขาย
พฤตกิรรมหลงัการซื้อ ผูบ้รโิภคจะประเมนิความพงึพอใจ หากพอใจจะเกดิพฤตกิรรมซื้อซ ้าหรอื
แนะน าต่อ แต่หากไม่พอใจอาจหยุดซื้อหรอืแสดงความไม่พอใจต่อผูอ้ื่น นักการตลาดจงึควรให้
ความส าคญักบับรกิารหลงัการขายเพือ่รกัษาความสมัพนัธก์บัลูกคา้ในระยะยาว 
 จากการทบทวนแนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ผู้วจิยัสรุปได้ว่า การตดัสนิใจซื้อของ
ผู้บรโิภคเป็นกระบวนการที่สะท้อนการคดิ วเิคราะห์ และพจิารณาอย่างมลี าดบัขัน้ตอน โดย
พฤตกิรรมการตดัสนิใจจะเปลีย่นแปลงไปตามบุคคล สถานการณ์ และสิง่เรา้ทีไ่ดร้บั ซึ่งสามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึปัญหา เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภครบัรูว้่าตนเองมี
ความต้องการหรอืปัญหาที่ต้องได้รบัการแก้ไข อาจเกดิจากแรงกระตุ้นภายใน เช่น ความหวิ 
หรอืจากภายนอก เช่น โฆษณา การค้นหาขอ้มูล เมื่อเกดิความต้องการ ผู้บรโิภคจะเริม่ค้นหา
ขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อช่วยลดความไม่แน่นอนและตดัสนิใจได้
อย่างมัน่ใจมากขึ้น การประเมนิทางเลอืก คอื ผู้บรโิภคน าขอ้มูลที่ได้มาเปรยีบเทยีบทางเลือก
ต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์ เช่น ราคา คุณภาพ และความพึงพอใจส่วนบุคคล  การตัดสินใจซื้อ 
ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีต่รงกบัความต้องการมากทีสุ่ดจากทางเลอืกทีม่ี พฤตกิรรม
หลงัการซื้อ ผูบ้รโิภคจะประเมนิความพงึพอใจ หากประสบการณ์ดจีะเกดิความภกัดแีละการซือ้
ซ ้า แต่หากไม่พอใจอาจส่งผลต่อการรบัรู้ของแบรนด์ในระยะยาว กระบวนการทัง้ห้านี้ เป็น
เครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจและวางแผนกลยุทธ์ได้ตรงกับพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค  
ระเบียบวิธีการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษา การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดย
ใชว้ธิกีารแบบสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลทีส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวคดิการวจิยั โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม
เกี่ยวกบัข้อมูลทัว่ไป ส่วนที่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนที่4 
แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) ของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปใช้มีการ
ตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยทดลองใช้
แบบสอบถาม (Try out) จ านวน 30 ชุด และน าขอ้มูลทีไ่ดม้าทดสอบดว้ยวธิทีางสถติ ิเพื่อหาค่า
สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ (α – Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, 1970) โดยเครื่องมอื
วจิยันี้มคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่อยู่ที่ระดบั 0.96 ดงันัน้จงึสรุป ได้ว่าแบบสอบถามมคีวาม
เชื่อมัน่ เพื่อน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง แล้วน าไปวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 



 
 

(Descriptive Statics) ประกอบดว้ยค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ(Mean) และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
สรปุผลการวิจยั 
 ขอ้มูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์เกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 213 คนคดิเป็นอตัรารอ้ยละ 53.10 ช่วงอายุระหว่าง 15 - 24 ปี 
จ านวน 176 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 43.89 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 190 คน คดิเป็น
อตัรารอ้ยละ 47.38 มสีถานภาพโสด จ านวน 289 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.07 และมรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนอยู่ ที ่50,000 บาทขึน้ไป จ านวน 129 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 32.17  
 สรุปผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก (Mean = 3.97, S.D. 0.81) โดยด้าน
การสง่เสรมิการตลาดมคีวามเหน็ระดบัเหน็ดว้ยมาก สามารถแยกรายดา้นได ้(1) ดา้นผลติภณัฑ์
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 3.98 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบั
ความคดิเหน็ว่า สนิค้าที่จ าหน่ายผ่าน Shopee มคีวามหลากหลายให้เลอืกตามความต้องการ 
อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.16 (2) ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ค่าเฉลีย่ 
3.99 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเห็นว่า Shopee มโีค้ดส่วนลดหรอื
โปรโมชัน่ที่ช่วยประหยดัค่าใช้จ่าย อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก มคี่าเฉลี่ย 4.10 (3) ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ค่าเฉลีย่ 3.96 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่มีระดับความคิดเห็นว่า  สามารถสัง่ซื้อสินค้าผ่าน  Shopee ได้ทุกที่ ทุกเวลาอย่าง
สะดวกสบาย อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.08 (4) ดา้นการสง่เสรมิการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ค่าเฉลีย่ 4.04 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า 
Shopee มกีารเสนอโปรโมชัน่ตามเทศกาลและโอกาศพเิศษ อยู่ในระดบัความเหน็ด้วยมาก มี
ค่าเฉลี่ย 4.09 (5) ด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 3.90 พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า พนักงานขนส่งสนิคา้มคีวามสุภาพและใหบ้รกิาร
ดว้ยความเป็นมอือาชพี อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 3.98 (6) ดา้นกระบวนการโดยรวม
อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ค่าเฉลีย่ 3.95 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็
ว่า การสัง่ซื้อสนิค้าผ่าน Shopee มขีัน้ตอนทีง่่ายและไม่ซบัซ้อน อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก และ 
สามารถท าการยกเลิกหรอืแก้ไขค าสัง่ซื้อได้อย่างสะดวก อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มคี่าเฉลี่ย 
3.99 (7) ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ค่าเฉลีย่ 3.94 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า มกีารออกแบบเวบ็ไซค ์และหน้าแอปพลเิคชนัให้
มคีวามทนัสมยัและใชง้านงา่ยอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 3.99 
 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่
ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.01 สามารถแยกรายดา้นได้ (1) ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยรวม



 
 

อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มคี่าเฉลี่ย 4.01 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความ
คดิเห็นว่า ตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน Shopee เนื่องจากไม่สามารถซื้อจากร้านค้าทัว่ไปได้อยู่ใน
ระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.04 (2) ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มี
ค่าเฉลี่ย 4.01 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า มกีารอ่านรวีวิของ
ลูกค้าก่อนหน้าก่อนตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก มคี่าเฉลี่ย 4.06 (3) ด้านการประเมนิ
ทางเลอืก โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.03 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่
มรีะดบัความคดิเหน็ว่า พจิารณาความน่าเชื่อถอืของร้านคา้อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลี่ย 
4.07 (4) ด้านการตดัสนิใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก มคี่าเฉลี่ย 4.03 พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเห็นว่า ตดัสนิใจซื้อจากร้านที่มคีวามน่าเชื่อถืออยู่ใน
ระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.10 (5) ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.98 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นว่า  หากมี
ประสบการณ์ทีด่มีแีนวโน้มกลบัมาซือ้ซ ้ารา้นเดมิอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลีย่ 4.06 
 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมตฐิานที่1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัพบว่าด้านอายุ ระดบั
การศกึษา สถานภาพ และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าใน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั
อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
  สมมตฐิานที2่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps)  
พบว่า ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ และ
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) 
ของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัที ่ระดบั 0.05 
อภิปรายผล 
 1. ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสาตร์ พบว่า ด้านอายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพและ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งบ่งชี้ว่า พฤติกรรมการตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคเป็นเรื่องที่
ซบัซ้อนและได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัหลายด้านและถงึแม้ว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศที่
แตกต่างกนั อาจจะไม่ได้มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) 
ของพนักงานบรษิัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั แต่ปัจจยัด้านอื่นๆ เช่น อายุ 
ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัอาจอธิบายได้ จากความ
แตกต่างในเรื่องของช่วงอายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่สูงขึ้นขัน้ตอนในการ
เลอืกซื้อสนิคา้อาจแตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของทรงพร เทอืกสุบรรณ และ สุรรีตัน์ 
อนิทร์หม้อ (2563) บางส่วนที่พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่Shopee ส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21–30 ปี เนื่ องจากการซื้อสินค้าผ่าน



 
 

แอพพลเิคชัน่นัน้ไดร้บัความนิยมจากกลุ่มคนรุ่นใหม่และวยัท างานจงึท าใหม้จีานวนมากกว่าช่วง
อายุอื่นอย่างชดัเจนส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน10,000–20,000 บาท เนื่องจากขอ้จ ากดัด้านเวลาซึ่งส่วนใหญ่จะใช้เวลา
หมดไปกบัการท างานจงึท าใหม้คีวามสนใจซือ้สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชัน่สงูสุด 
 อย่างไรกต็ามผลการวจิยัน้ีเมื่อเทยีบกบังานวจิยัอื่นๆ อาจเกดิจากความแตกต่างของ  
กลุ่มตวัอย่างทัง้ในแงข่องพืน้ที ่ช่วงอายุ และสนิคา้ทีใ่ชใ้นการศกึษา เนื่องจากการวจิยัน้ีมุ่งเน้น  
กลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจมผีลใหบ้รบิทของการศกึษาแตกต่าง
กนั 
 2. ผลการศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ และ
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) 
ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่าง มนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05   
ซึ่งสามารถอภปิรายแต่ละดา้น (1) ดา้นราคา มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ในแพลตฟอรม์
ออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัที่ระดบั 0.05 และหวัข้อที่มีระดบัความเห็นด้วยเฉลี่ยมากที่สุดคอื Shopee มีโค้ด
สว่นลดหรอืโปรโมชัน่ทีช่่วยประหยดัค่าใชจ่้าย และมกีารเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ ท าใหต้ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ ท าใหร้าคาสนิคา้ทีจ่ าหน่ายบนแพลตฟอรม์ต ่ากว่ารา้นคา้ทัว่ไป ซึง่สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ Susi Anggi PurnamaSari and Kusdiyanto (2024) ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัด้านราคาเป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของคนเจนเนอเรชัน่ Z โดยเฉพาะใน
แพลตฟอร์ม Shopee ที่มกีารแข่งขนัสูง ทัง้ด้านราคาที่เป็นมติร การจดัโปรโมชัน่ที่ดงึดูด และ
การเข้าถึงที่ง่ายผ่านแอปพลิเคชันในมือถือ  (2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 และหวัขอ้ทีม่รีะดบัความเห็นด้วย
เฉลี่ยมากที่สุดคือ สามารถสัง่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee ได้ทุกที่ ทุกเวลาอย่างสะดวกสบาย 
เนื่องจากมรีะบบการสัง่ซื้อสนิคา้ทีส่ะดวก ครอบคลุมทุกเวลา และมรีา้นคา้ทีห่ลากหลาย ท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดง้่ายและประหยดัเวลา ซึ่งสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ นครนิทร ์
ศักดิส์ูง และ นลินี เหมาะประสิทธิ ์ (2566) ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากช้อปป้ีของผูบ้รโิภคใน
เขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัพะเยาอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 (3) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มี
ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และหวัขอ้ทีม่รีะดบัความเหน็
ด้วยเฉลี่ยมากที่สุดคอื Shopee มกีารเสนอโปรโมชัน่ตามเทศกาลและโอกาศพเิศษ และมกีาร
ประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลเกี่ยวกบัโปรโมชัน่และโค้ดส่วนลดเป็นประจ า เนื่องจากการจดัโปรโมชัน่



 
 

ตามเทศกาล เช่น โปรโมชัน่ในวนัพเิศษ หรอื โปรโมชัน่ดบัเบิ้ลเดย์ (6.6 11.11) เป็นต้น หรอื
กจิกรรม Flash Saleตามช่วงเวลาต่างๆ รวมถงึการใช ้Influencer เขา้มามบีทบาทในการกระตุ้น
ความสนใจและกระตุ้นการซื้อขอผู้บรโิภค ซึ่งสอดคล้องกบัการศึกษาของ รกัสุดา เฉิดจ ารสั , 
อคัรวชิช์ รอบคอบ,อารรีตัน์ ปานศุภวชัร และ เกสนิี หมื่นไธสง (2566) ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์และผลกระทบเชงิ
บวกกบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผู้บรโิภคเจเนอเรชนัวาย เนื่องจาก 
ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจในตวัของสนิค้าและบรกิาร รวมถึงด้านการส่งเสรมิทางการตลาดที่
น่าสนใจ เช่น ให้ส่วนลดของแถม มกีารส่งขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าที่น่าสนใจให้กบัลูกค้า
รับทราบขณะไลฟ์สดและมีการจัดกิจกรรมอย่างสม่ําเสมอ โดยปัจจัยนี้จะใช้จูงใจลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิความตอ้งการหรอืเพือ่เตอืนความทรงจ าในตวัผลติภณัฑใ์หลู้กคา้ทราบและ
สามารถติดตามการขายเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (4) ด้านกระบวนการ มีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุง
เทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และหวัขอ้ทีม่รีะดบัความเหน็ดว้ยเฉลีย่
มากที่สุดคอื การสัง่ซื้อสนิค้าผ่าน Shopee มขีัน้ตอนที่ง่ายและไม่ซบัซ้อน และสามารถท าการ
ยกเลกิหรอืแก้ไขค าสัง่ซื้อได้อย่างสะดวก เนื่องจากการมขีัน้ตอนการสัง่ซื้อสนิค้าที่ง่ายและไม่
ซบัซอ้น ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถท าการสัง่ซือ้สนิคา้ไดอ้ย่างสะดวก รวดเรว็และประหยดัเวลา ท า
ให้เกดิความพงึพอใจในการซื้อ นอกจากนี้  การมขีัน้ตอนการสัง่ซื้อที่ไม่ซบัซ้อน ยงัช่วยสร้าง
ประสบการณ์การสัง่ซื้อสนิค้าที่ดีและเพิม่โอกาสในการซื้อซ ้า ซึ่งสอดคล้องกบัการศึกษาของ 
Khusnul Khotimah and Muhammad Jalari (2021) ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด 7P ด้านกระบวนการมอีทิธิพลเชิงบวกและมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบน 
Shopee ในเขตเมอืงสุโกฮาร์โจ (5) ด้านลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อ
สนิค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และหวัขอ้ทีม่รีะดบัความเหน็ดว้ยเฉลีย่มากทีสุ่ดคอื มี
การออกแบบเวบ็ไซค์ และหน้าแอปพลเิคชนัให้มคีวามทนัสมยัและใช้งานง่าย เนื่องจากการที่
หน้าเว็บไซค์ หรือหน้าแอปพลิเคชันมีการออกแบบอย่างมีเอกลักษณ์สามารถสร้างความ
ประทบัใจและดงึดูดผู้บรโิภครู้สกึมปีระสบการณ์ที่ดแีละกระตุ้นให้เกดิการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบั
การศึกษาของ Chaang-Iuan Ho, Yaoyu Liu & Ming-Chih Chen (2022) บางส่วน พบว่า 
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ ลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) ของการถ่ายทอดสด มอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อความตัง้ใจรบัชม
และซื้อบนแพลตฟอร์มสตรีมมิง่ไลฟ์สด ทัง้สองปัจจยันี้เป็นกลยุทธ์ส าคญัทางการตลาดของ 
โมเดลธุรกิจนี้ดึงดูดลูกค้าให้มีส่วนร่วมกับกระบวนการช้อปป้ิง ด้วยการมีปฏิสัมพันธ์แบบ
เรยีลไทมร์ะหว่างผูข้าย (ผูไ้ลฟ์) และผูช้ม (ผูซ้ื้อ) ในส่วนของดา้นที่ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ 



 
 

(Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ ทรงพร เทอืกสุบรรณ และ สุรรีตัน์ อนิทรห์มอ้ (2563) ผลการศกึษา
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่ Shopee ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากการซื้อสนิคา้
ออนไลน์นัน้ผู้ซื้อไม่สามารถเห็นสินค้าจริงก่อนซื้อได้ดังนัน้การได้รับรายละเอียดต่างๆที่
ครบถ้วน และ (2) ดา้นบุคลากร ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(Shopee) ของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ รกัสุดา เฉิดจ ารสั, อคัรวชิช ์รอบคอบ,อารรีตัน์ ปานศุภวชัร และ เก
สนิี หมื่นไธสง (2566) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคลไม่มคีวามสมัพนัธ์และ
ผลกระทบเชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผู้บรโิภคเจเนอเรชนั
วาย เนื่องจาก การขายสนิค้าผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กไม่จ าเป็นต้องใชพ้นักงานจ านวนมากใน
การจดัจ าหน่ายผู้ไลฟ์ขายสินค้าจะเป็นบุคคลที่บุคลกิที่มลีกัษณะเฉพาะ มคีวามสามารถส่วน
บุคคลอยู่แลว้ จงึสามารถสรา้งมนุษยสมัพนัธท์ีด่ตี่อลูกคา้ไดป้ระกอบกบัแอดมนิของเพจรา้นคา้มี
ความพร้อมที่จะให้บรกิารลูกคา้สามารถแก้ไขปัญหาให้กบัลูกค้าได้ตลอดเวลา อย่างเหมาะสม 
ส่วนใหญ่ก็จะไม่แตกต่างกนั จึงท าให้ปัจจยัด้านบุคคลไม่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่ผ่านแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ผลการศกึษาชี้ให้เห็นว่าขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 อายุระหว่าง 15 - 24 ปีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
สถานภาพโสด และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป ดงันัน้ ผูป้ระกอบการสามารถน า
ขอ้มูลดงักล่าวมาก าหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมถงึก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองกบั
ความต้องการ และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น เพื่อรกัษาผู้บรโิภคกลุ่มนี้ไว้และเพิ่ม
โอกาสในการขยายสว่นแบ่งทางการตลาดในอนาคต 
 2. ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ลว้นมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ Shopee ของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
มนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ในดา้นราคา ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้และโปรโมชนั
ก่อนการตัดสินใจซื้อ จึงควรใช้กลยุทธ์ด้านราคาที่สามารถแข่งขนัได้ เช่น การตัง้ราคาที่
สมเหตุสมผลเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของสนิค้า การให้ของแถม หรอืระบบสะสมแต้ม เพื่อสร้าง
ความรูส้กึคุม้ค่า ซึ่งสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่ทีใ่หค้วามส าคญักบัความคุม้ค่า
และสทิธปิระโยชน์ทีไ่ดร้บั ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความ
สะดวกในการเขา้ถงึรา้นคา้ผ่านหลายอุปกรณ์ รวมถงึความสามารถในการตดิตามสถานะสนิค้า
แบบเรยีลไทม์ ผู้ประกอบการจงึควรลงทุนในการพฒันาช่องทางการขายที่เชื่อมต่อกนัอย่างไร้
รอยต่อ (Omnichannel) และขยายคลงัสนิคา้เพื่อการจดัส่งทีร่วดเรว็ขึน้ ซึ่งจะช่วยเพิม่ความพงึ



 
 

พอใจและลดอุปสรรคในการซื้อ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด การจดัโปรโมชนัตามเทศกาลส าคญั
และการแจง้เตอืนแบบอตัโนมตัถิอืเป็นกลยุทธ์ที่มปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะกบัลูกค้ากลุ่มที่เคย
แสดงความสนใจในสนิคา้ประเภทเดยีวกนั นอกจากนี้ การรวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิยงัช่วยเสรมิสร้าง
ความเชื่อมัน่และกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อ ด้านกระบวนการ การเปิดโอกาสให้ผูบ้รโิภคสามารถ
ยกเลกิหรอืแก้ไขค าสัง่ซื้อ รวมถงึการใหบ้รกิารหลงัการขายทีร่วดเรว็ เช่น การคนืสนิคา้ การให้
คะแนนรวีวิ และการขอคนืเงนิ ช่วยลดความรู้สกึเสีย่งในการซื้อสนิค้าออนไลน์ และเสรมิสร้าง
ความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อซ ้า และด้านลักษณะทางกายภาพ การออกแบบหน้าร้านที่
น่าเชื่อถอื เช่น การใชภ้าพสนิคา้ทีช่ดัเจน โลโก้รา้น และการจดัวางขอ้มูลสนิคา้อย่างเป็นระบบ 
ล้วนมผีลต่อการรบัรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าและความรู้สกึมัน่ใจของผู้บรโิภค ผู้ประกอบการที่
ตอ้งการเพิม่ยอดขายในแพลตฟอรม์ออนไลน์ Shopee ควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันากลยุทธ์
ด้านการตลาดในทัง้ 5 ด้านขา้งต้น เพื่อสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัและตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุด 
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