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บทคดัย่อ 
 การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้
ซื้ อ เค รื่ อ งปร ะดับผ่ าน โมบายแอพพลิ เคชัน่ ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ
เครือ่งประดบัผ่านทางโมบายแอพพลเิคชัน่แอพพลเิคชัน่ 3) เพือ่ศกึษาปัจจยั
ส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบัผ่านโมบายแอพพลเิคชัน่
ของผู้บรโิภค และ4) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบัผ่านทางโมบายแอพพลเิคชัน่แอพพลเิคชัน่ใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยส ารวจผู้บริโภคจ านวน 413 คน ที่เคยซื้อ
เครื่องประดับผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วย
แบบสอบถามโดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ใชส้ถติเิชงิพรรณนา และสถติเิชงิ
อนุมาน (Independent Sample T-test และ One-way ANOVA) การวเิคราะห์
ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) 
 1) ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 21-30 ปี วุฒกิารศึกษา ปริญญาตรี รายได้ 
20,001-30,000 บาท ท าอาชีพพนักงาน เอกชน และแอพพลิเคชัน่
เครื่องประดบัทีซ่ื้อบ่อยคอื ลาซาดา้ 2) กลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อเครื่องประดบัผ่าน
ทางโมบายแอพพลเิคชัน่ในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในระดบัมากที่สุด เช่นเดียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นกระบวนการสัง่ซื้อ และดา้นการน าเสนอของ
แอพพลเิคชัน่ส่วนในดา้นของพนกังานผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่
ในระดบัมาก 3) เมือ่เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ดา้นเพศกบัการตดัสนิใจซื้อสรุปได้
ว่าเพศต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนัดา้นอายุทีต่่างกนัมรีะดบั
การตดัสนิใจซื้อต่างกนั เช่นเดยีวกนักบัด้านการศกึษารายได้ อาชพี และโม
บายแอพพลเิคชัน่ทีซ่ื้อเครือ่งประดบับ่อยทีสุ่ดต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อ
ทีต่่างกนั 4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย 
การส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงาน มผีลต่อการตวัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านโม
บายแอพพลเิคชัน่ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัในด้าน
ราคาส่งผลมาก 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด, โมบายแอพพลเิคชัน่ 

 
Abstract 
 The objectives of this research were 1) to study the 
personal factors of buying fashion accessories via mobile applications 
customer in Bangkok 2) to study the marketing mix of buying fashion 
accessories via mobile applications customer 3) to study the personal 
factors that affect to consumer decision of buying fashion accessories 
via mobile application 4) to study the marketing mix that affect to 
consumer decision of buying fashion accessories via mobile application 
in Bangkok. 413 surveyed who ever buy fashion accessories via mobile 
applications in Bangkok by convenience sampling, descriptive Statistics, 
inferential Statistics (Independent Sample T-test and One-way ANOVA) 
and multiple Linear Regression 
 Findings indicated that 1) the personal factors of the 
respondent’s questionnaire were mostly female company employee. 
Age between 21-30 years old. Graduated Bachelor degree with income 
level 20,001-30,000 baht per month and LAZADA is the most popular 
mobile application on purchasing fashion accessories2) Studying about 
the marketing mix of buying fashion accessories via mobile applications 
customer the highest level of marketing mix is products same as price 
place promotion process and physical evident but respondents rated for 
people is high. 3) Comparing the mean of sex with purchase decision, 
it was concluded that different sex had different purchasing decision, 
different age, and different decision making level. Similarly, education, 
income, occupations, and mobile applications that buy the most often 
have different decision.4) Price marketing mix Distribution Promoting 
employee affect consumer buying behavior through mobile applications 
in Bangkok. The price factor is very important. 
 
Keywords: Marketing Mix, Mobile  Application 
 



  

1. บทน า 
 ช่องทางการตลาดที่ส าคัญและเป็นที่นิยมในปัจจุบันนี้คือ
ช่องทาง แอพพลเิคชัน่โดยแอพพลเิคชัน่สามารถตอบสนองการใชง้านบนมอื
ถอืซึง่สะดวกสบายและสามารถใชง้านไดทุ้กทีทุ่กเวลา และดว้ยแอพพลเิคชัน่
ทีเ่พิม่ขึน้และมปีระสทิธภิาพมากขึน้ท าใหผู้ใ้ชอุ้ปกรณ์เคลื่อนทีม่แีนวโน้มใช้
โปรแกรมต่างๆ เพือ่ตอบสนองกจิกรรมในชวีติประจ าวนั เช่น การท าธุรกรรม
ทาง การเงินเชื่อมต่อและสืบค้นข้อมูลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ชม
ภาพยนตร์ฟังเพลงหรอืแมแ้ต่การเล่นเกมซึ่งมทีัง้ออนไลน์ โดยเชื่อว่าจะมี
อตัราการดาวน์โหลดเพื่อใช้งานทีเ่ติบโตอย่างเหน็ไดช้ดัโดย แอพพลเิคชัน่ 
สโตร์ (Application Store)ได้มีการขยายตัวเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องในปี 
2014 กูเกิล เพล สโตร์ (Google Play Store) ได้มแีอพพลิเคชัน่มากกว่า 
1,430,000 ส่วนของ แอพสโตร ์(App Store)มปีระมาณ 1,210,000 และอะเม
ซอน (Amazon) 293,000 ตามล าดบั  
 ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารแต่งตวัตามแฟชัน่กนัมากขึน้ 
เพราะว่าการแต่งตวันัน้เป็นสิง่หนึ่งทีจ่ะท าใหค้นอื่นๆ มองเหน็ความโดดเด่น 
และที่ส าคญัสไตล์การแต่งตวันัน้เป็นอีกสิง่หนึ่งที่จะบ่งบอกตวัตนได้อย่าง
ชดัเจน เพราะฉะนัน้แล้วการแต่งตัวนัน้ เป็นอีกเรื่องหนึ่งที่ที่ผู้บริโภคใน
ปัจจุบนัใหก้ารใส่ใจ ไมว่่าจะแต่งตวัไปท างาน ไปเรยีน หรอืไปเทีย่ว แต่ไมใ่ช่
เพียงแค่การแต่งตัวจากการใส่เสื้อผ้าเท่านัน้ เพราะการแต่งตัวนัน้ยงัมี
องค์ประกอบเสรมิอย่างอื่นอกีดว้ย เช่น การใส่เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า 
ซึ่งเครื่องประดบัต่างๆกส็ามารถใส่ไดทุ้กเพศและทุกวยั และส าหรบัผูช้ายทีร่กั
การแต่งตวันัน้ วนันี้เรากม็คี าแนะน าในการแต่งตวัแต่ละสไตลม์าฝากกนั ซึ่ง
แต่ละสไตล์ที่เราแนะน านัน้ก็สามารถประยุกต์ให้เข้ากนักบัการใส่ แหวน 
หมวก รองเท้า กระเป๋า หรอืเครื่องประดบัอื่นๆ ได้เช่นกนั และแฟชัน่การ
แต่งกายจะต้องมกีารปรบัเปลี่ยนใหท้นัสมยัอยู่ตลอด โดยสนิค้าที่ผู้บรโิภค
ต้องการทีจ่ะอพัเดตใหท้นัสมยัอยู่ตลอดเวลาโดยสามารถอพัเดตไดโ้ดยผ่าน
ทางแอพพลเิคชัน่โดยทางกูเกลิประเทศไทยแถลงผลการศกึษาพฤติกรรม
นักชอปซึ่งในมุมมองของธุรกจิจดัจ าหน่ายแล้วว่า สนิค้าที่มรีายการสัง่ซื้อ
สงูสุดคอืเสือ้ผา้เครือ่งแต่งกาย แต่หากคดิเป็นค่าใชจ้่ายกนัออกมาแลว้ สนิคา้
ในหมวดนี้คดิเป็นแค่ 1 ใน 4 ของโทรศพัทม์อืถอืเท่านัน้ โดยผูซ้ื้อเสือ้ผา้เครื่อง
แต่งกายจ านวนรอ้ยละ 36 จะซื้อผ่านโซเชยีลเน็ตเวริก์ และหาขอ้มลูดงักล่าวใน
โซเชยีลเน็ตเวริ์กถงึรอ้ยละ 41ในขณะทีผู่ซ้ื้ออุปกรณ์โทรศพัท์มอืถอืเพยีงแค่
ร้อยละ 18 เท่านัน้ที่จะซื้อผ่านโซเชยีลเน็ตเวริ์ก แต่ใช้ช่องทางดงักล่าวในการ
คน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัสนิค้ามากถึงร้อยละ 37นอกจากนี้ ผลการศกึษาจากกู
เกลิยงัระบุอีกว่า การโฆษณาออนไลน์มผีลอย่างมากในการกระตุ้นให้เกดิ
ความสนใจในตวัสนิค้าและบรกิาร โดยกลุ่มผูท้ีช่อปออนไลน์จ านวนร้อยละ 
68 จะสัง่ซื้อสินค้าทันทีที่เห็นโฆษณา รวมทัง้ใช้ข้อมูลจากโฆษณาเพื่อ
คน้ควา้ต่อเกีย่วกบัสนิคา้ถงึรอ้ยละ 73โดยเป็นการคน้หาจาก เสรทิ เอนจิ้น 
(Search Engines)รอ้ยละ 39 และเครอืข่ายสงัคมออนไลน์รอ้ยละ 37 ดงันัน้
ปัจจยัการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิในซื้อสนิคา้เสื้อผา้และเครือ่งประดบัผ่าน
แอพพลเิคชัน่จงึเป็นสิง่ทีน่่าสนใจอย่ามากในการศกึษาเรือ่งดงักล่าวนี้ (เปรม
ภสัส์ ตระกูลโชคเสถยีร. 2557) ศูนย์วจิยักสกิรไทยไดร้ายงานถงึการเตบิโต
ของวงการ อญัมณี และเครื่องประดบัไทย พบว่าในวงการแฟชัน่อญัมณแีละ
เครื่องประดับมีการเติบโตในกลุ่มของเครื่องประดับส าหรับผู้ชายอย่าง

ต่อเนื่อง คาดส่งผลใหต้ลาดรวมอญัมณแีละเครือ่งประดบั เพิม่กว่ารอ้ยละ 20 
มากกว่าทุกปี ทัง้นี้ เกดิมาจากสไตลท์ีเ่ปลีย่นแปลงไปของกลุ่มผูช้ายทีห่นัมา
สนใจ และตดิตามคนดงัในวงการซึง่มอีทิธพิลดา้นแฟชัน่เครือ่งประดบัผูช้าย 
ไม่ว่าจะเป็นต่างหู ก าไล แหวน สร้อยคอ สร้อยขอ้มอื ฯลฯ จากค่านิยมที่
เปลีย่นไป ทัง้วถิกีารด าเนินชวีติ ตลอดจนการเขา้มามบีทบาทของบุคคลดงัๆ 
ทีเ่ป็นทีช่ ืน่ชอบในดา้นต่างๆ ไมว่่าจะเป็น นกัแสดง ศลิปิน นกักฬีา นกัดนตร ี
ฯลฯ ท าให้ปัจจุบนัผู้ชายหนัมา สวมใส่เครื่องประดบั กนัมากขึ้นการผลติ
เครื่องประดบัส าหรบัในปัจจุบนั ผู้ผลติให้ความส าคญัและใส่ใจในเรื่องของ
การดีไซน์ และการเลือกใช้วสัดุในการผลิตที่มคีวามหลากหลายมากขึ้น 
เพือ่ใหต้รงกบัรปูแบบการใชช้วีติทีห่ลากหลาย ท าใหเ้ครือ่งประดบัตอบโจทย์
ความต้องการใชเ้ครื่องประดบั ทีไ่ม่ใช่เพยีงแค่การใช้งานอีกต่อไป หากแต่
ต้องการใหเ้ครื่องประดบันัน้ เป็นเฟอร์นิเจอร์ประจ าตวัทีส่ามารถหยบิมาใช้
งานได้ตามโอกาสอนัจะเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์และบุคลกิภาพที่ดี
ให้แก่ผู้ที่สวมใส่ได้ด้วย และจากความต้องการของตลาดที่มมีากขึ้น ท าให้
อุตสาหกรรมค้าปลีกเครื่องประดับในประเทศไทยมีการขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่องส าหรบัข้อมูลจากกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวง
พาณิชย์ ระบุไว้เมื่อเดือนพฤษภาคม 2559 ที่ผ่านมาพบว่า มีจ านวน
ผูป้ระกอบการดา้นอญัมณ ีและเครือ่งประดบัผูช้ายทีจ่ดทะเบยีนในฐานขอ้มลู
ประมาณ 1,683 ราย ยงัไม่รวมผูป้ระกอบการทีท่ าธุรกจิในลกัษณะของการ
ขายตรงหน้าใหม่ อาศัยช่องทางโซเชียลมีเดียเป็นหน้าร้านและไม่ได้
ลงทะเบยีนในครัง้นี้ (SMEs Manager) ซึง่เป็นช่องทางการขายเครือ่งประดบั
ผ่านทางโมบายแอพพลิเคชัน่เป็นที่น่าสนใจและยังเป็นที่นิยมของผู้จ ัด
จ าหน่ายในปัจจุบนัเป็นอย่างมาก การทีผู่จ้ดัจ าหน่ายมเีพิม่ขึน้อย่างเห็นได้
ชดันัน้ การวางกลยุทธ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภคเป็นสิ่งส าคญั
อย่างมาก จงึเป็นการดทีีจ่ะคน้หาในส่วนของปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิล
ต่อการซื้อเครื่องประดบัผ่านทางโมบายแอพพลเิคชัน่เพื่อสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในการดงึดูดผูบ้รโิภค หรอืวางกลยุทธ์ไดต้รงกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคอย่างแทจ้รงิ 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ 
 1.  เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อเครื่องประดบัผ่านโม
บายแอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ
เครื่ อ งประดับผ่ านทางโมบายแอพพลิเคชัน่แอพพลิเคชัน่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งประดบัผ่านโมบายแอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบัผ่านทางโมบายแอพพลเิคชัน่แอพพลเิคชัน่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 



  

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 ภาพรวมธรุกิจการขายเคร่ืองประดบัผา่นทางแอพพลิเคชัน่ 
 ด้วยความเจรญิก้าวหน้าในทางด้านเทคโนโลยอีย่างรวดเร็ว
อย่างมากจึงเป็นสาเหตุที่ท าให้ระบบการซื้อขายในปัจจุบันนัน้มีความ
แตกต่างไปกว่าเดิม ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งก าลังเป็นที่นิยม 
เนื่องจากไม่ต้องผ่านพ่อคา้คนกลางจงึไดร้บัผลตอบแทนมาขึน้ ลดค่าใชจ้่าย
ในหลายดา้นเช่นค่าเช่าที ่ค่าตกแต่งหน้ารา้น ค่าพนกังานขายเป็นตน้ อกีทัง้
ยงัเป็นการค้าที่ไร้พรมแดน และไม่มขีดีจ ากดัของเวลา สถานที่ จึงท าให้
ผู้ขายสามารถที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รวดเร็วและโดยตรง
ผูป้ระกอบการต่างๆไดเ้ลง็เหน็ประโยชน์ของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ ซึ่งเหน็
ได้จากร้านค้าขายออนไลน์ที่จ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และมีความ
หลากหลายธุรกจิมากยิง่ขึน้ ปัจจุบนัมรีา้นคา้เครือ่งประดบัผ่านทางแอพพลเิคชัน่ 
เพิม่ขึน้บนโลกออนไลน์ไม่ต ่ากว่า 200-300 ราย แสดงใหเ้หน็ว่าคนไทยหนัมาให้
ความส าคญัต่อช่องทางการขายผ่านออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะสนิคา้แฟชัน่ 
และเครื่องประดบั ไม่เวน้แมแ้ต่เครือ่งประดบัราคาสงูอย่างเพชร ในส่วนของ
ลูกคา้ออนไลน์ จะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรก ลูกคา้ทัว่ไป และกลุ่มที ่2 
ลูกคา้สนใจตอ้งการจะซื้อเพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ ส่วนใหญ่จะเริม่จากการขาย
ใหค้นรูจ้กัก่อน หลงัจากนัน้ค่อยขยายกลุ่มลกูคา้แบบปากต่อปาก อนัดบัแรก
คงต้องสร้างความไว้วางใจให้ลูกค้า เมื่อไว้ใจก็จะมกีารสัง่ซื้อในครัง้ต่อไป 
(ผูจ้ดัการดอทคอม. 2559 : ออนไลน์) การท าธุรกจิไมไ่ดจ้ ากดัอยู่ ณ สถานที่
ใดสถานทีห่นึ่ง แต่ผูบ้รโิภคสามารถซื้อขายเครื่องประดบัไดใ้นทุกที ่เกดิขึน้
ได้ก็เพราะมกีารคดิสร้างและพฒันาแอปพลเิคชัน่ต่างๆ ขึ้นมารองรบัความ
ต้องการที่กล่าวมาทัง้หมด และยังมีแอพพลิเคชัน่อื่นๆ นอกจากนี้อีกด้วย 
แอปพลเิคชัน่นัน้เป็นเสมอืนเครื่องมอืช่วยอ านวยความสะดวกในการด าเนิน
ธุรกจิ และนี่คอืแอปพลเิคชัน่ทีน่่าสนใจส าหรบันกัธุรกจิยุคใหม ่
 4 อนัดบัโมบายแอพพลเิคชัน่ ที่ใช้ในการซื้อของออนไลน์ใน
ประเทศไทย ประกอบดว้ย  1. ลาซาดา้ (Lazada) บรษิทัขา้มชาตบิรษิทัขา้ม
ชาติสัญชาติเยอรมนั ที่มีสินค้าหลากหลายทัง้โทรศัพท์มือถือ อุปกรณ์
อเิลก็ทรอนิกส์ คอมพวิเตอร์ กลอ้ง เครื่องใชไ้ฟฟ้าภายในบ้าน ของตกแต่ง
บา้น ประดบัยนต์ ผลติภณัฑ์สุขภาพและความงาม ผลติภณัฑ์เกีย่วกบัเด็ก 
กฬีา หนังสอื และอุปกรณ์เดนิทาง เน้นสนิค้าราคาไม่สูงมาก ท าให้ทุกคน
สามารถเป็นเจา้ของไดง้า่ย 2. ซาโลร่า (Zalora) ผูน้ าทางดา้นสนิคา้แฟชัน่คา้
ปลกี และความงาม ที่มที ัง้เสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า ทัง้ของ
สุภาพบุรุษและสุภาพสตร ีรวมไปจนถึงผลติภณัฑ์ทาง ด้านความงามและ
เครื่องส าอาง 3. ไลน์ชอ็ป (Line Shop) แหล่งชอ็ปป้ิงออนไลน์ ทีส่ามารถซื้อ
และขายสนิคา้ ภายใตเ้งือ่นไขของบรษิทัไลน์ คอเปอรเ์รชัน่ 
4. ช็อปพ ี(Shopee) เป็นพื้นที่เจอกนัของคนซื้อ-ขายสนิค้าออนไลน์ มจี านวน
ผู้ใช้งานแอพพลิเคชัน่ต่อเนื่องแล้วหลายล้านคน โดยมสีินค้าวางจ าหน่าย
มากกว่า 3 ลา้นรายการ  
 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์; และคณะ (2552 : 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมการตลาดหมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึ่งบรษิทั
ใชร้่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครื่องมอื

ดงั ต่อไปนี้ ดา้นผลติภณัฑ ์คอื สิง่ทีบ่รษิทัน าเสนอออกขายเพือ่ก่อใหเ้กดิความ
สนใจ โดยการบรโิภคหรอืการใช้บรกิารนัน้สามารถท าให้ลูกคา้เกดิความพงึ
พอใจ โดยความพงึพอใจนัน้อาจจะมาจากสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละ/หรอืสมัผสัไม่ได ้
เช่น รูปแบบบรรจุภณัฑ์ กลิน่ ส ีราคา ตราสนิค้า คุณภาพของผลติภณัฑ์ 
ความมชีื่อเสยีงของผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย ดา้นราคา คอื จ านวนเงนิตราที่
ตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดร้บัผลติภณัฑ ์สนิคา้ บรกิารของกจิการ หรอือาจเป็นคุณค่า
ทัง้หมดที่ลูกค้ารบัรู้ เพื่อให้ได้รบัผลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑ์ สนิค้า
หรือบริการนัน้ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้  ยังอาจ
หมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัว เงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการ
เปรยีบเทยีบระหว่างราคา ที่ต้องจ่ายเงนิออกไปกบัคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั
กลบัมาจากผลติภณัฑน์ัน้  
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย คอืช่องทางการจ าหน่ายสินค้า
หรอืบรกิารรวมถงึวธิกีารทีจ่ะน าสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ ไปยงัผูบ้รโิภคเพือ่ให้
ทนัต่อความตอ้งการ ซึง่มหีลกัเกณฑท์ีต่อ้งพจิารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคอืใคร 
และควรกระจายสนิคา้หรอืบรกิารสู่ผูบ้รโิภคผ่านช่องทางใดจงึจะเหมาะสม
มากทีสุ่ด จดัจ าหน่ายสนิคา้สู่ผูบ้รโิภคโดยตรง จดัจ าหน่ายสนิคา้ผ่านผูค้า้ส่ง  
จดัจ าหน่ายสนิคา้ผ่านผูค้า้ปลกี จ าหน่ายสนิคา้ผ่านผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลกี  
จ าหน่ายสนิคา้ผ่านตวัแทน ดา้นบุคคล หรอืบุคลากร คอื พนักงานทีท่ างาน
เพื่อก่อประโยชน์ใหแ้ก่องค์กรต่างๆ ซึ่งนับรวมตัง้แต่เจ้าของกจิการ ผูบ้รหิาร
ระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบักลาง ผูบ้รหิารระดบัล่างพนกังานทัว่ไป แมบ่า้น เป็นตน้ 
โดยบุคลากรนับไดว้่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดทีม่คีวาม ส าคญัเนื่อง จาก
เป็นผูค้ดิ วางแผน และปฏบิตังิาน เพื่อขบัเคลื่อนองคก์รใหเ้ป็นไปในทศิทาง
ทีว่างกลยุทธ์ไวน้อกจากนี้บทบาทอกีอย่างหนึ่งของบุคลากรทีม่คีวามส าคญั 
คอื การมปีฏสิมัพนัธ์และสร้างมติรไมตรต่ีอลูกค้า เป็นสิง่ส าคญัที่จะท าให้
ลกูคา้เกดิความพงึพอใจ และเกดิความผกูพนักบัองคก์รในระยะยาว 
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ คอื สิง่ทีลู่กคา้สามารถสมัผสัไดจ้าก
การเลอืกใชส้นิคา้หรอืบรกิารขององค์กร เป็นการสรา้งความแตกต่างอย่าง
โดดเด่น และมคีุณภาพ เช่นการตกแต่งรา้น รูปแบบของการจดัจานอาหาร 
การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้าการบริการที่รวดเร็ว 
เป็นตน้ สิง่เหล่านี้จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกจิ ด้ า น ก ร ะ บ ว น ก า ร  คื อ 
กิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิตัิในด้านการบรกิารที่
น าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งรวดเรว็ โดยใน
แต่ละกระบวนการสามารถมไีด้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวธิกีาร
ด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากจิกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมคีวาม
เชือ่มโยงและประสานกนั จะท าใหก้ระบวนการโดยรวมมปีระสทิธภิาพ ส่งผล
ให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจ ทัง้นี้กระบวนการท างานในด้านของการบรกิาร 
จ าเป็นต้องมกีารออกแบบกระบวนการท างานทีช่ดัเจน เพื่อใหพ้นักงานภายใน
องค์กร  ทุกคนเกดิความเขา้ใจตรงกนั สามารถปฏบิตัิให้เป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนัไดอ้ย่างถูกตอ้งและราบรืน่ 
  
3.3 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 สแลด (วุฒิ สุขเจริญ. 2555 : 379-384; อ้างอิงจาก Slad. 
1994) ระบุว่าระบบการตดัสนิใจไม่ได้เกดิขึ้นโดยล าพงัแต่มรีูปแบบที่เป็น
กระบวนการ โดยทัว่ไปนัน้จะมสีิง่ย่อยๆ ภายใต้การตดัสนิใจไดแ้ก่ การระบุ



  

ถงึปัญญา ระบุทางเลอืกถ้าเป็นการตดัสนิใจไม่ซบัซ้อนเป็นเรื่องที่ใชป้ระจ า
ผูบ้รโิภคกจ็ะเลอืกแบบทีเ่คยชนิถา้การตดัสนิใจนัน้มคีวามซบัซอ้นผูบ้รโิภคก็
จะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจจากทางเลอืกที่ม ีหลงัจากได้ตดัสนิใจใน
ทางเลอืกแลว้นัน้กจ็ะกระท าการตดัสนิใจโดยผูท้ีต่ดัสนิใจจ าอธบิายว่าท าไม
จงึเลอืกทีจ่ะตดัสนิใจแบบนัน้ ส่วนในกรณทีีไ่มส่ามารถตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคกจ็ะ
พยามสรา้งทางเลอืกใหม่ๆ หากไม่สามารถสรา้งทางเลอืกใหม่ไดผู้บ้รโิภคก็
จะไมต่ดัสนิใจและละทิง้ปัญหานัน้ๆ  

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2541 : 145) ข ัน้ตอนการตดัสนิใจ 
เป็นล าดับขัน้ตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 
ข ัน้ตอน ดงักระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ข ัน้ตอนของบรโิภคดงันี้ การตระหนักถงึ
ปัญหาหรอืความต้องการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิผลของทางเลือก 
การตัดสินใจซื้ อและพฤติกรรมภายหลังการซื้ อ  ผู้บริโภคจะได้ร ับ
ประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้ถ้า
พอใจผู้บรโิภคได้รบัทราบถงึขอ้ดต่ีางๆของสนิคา้ท าให้เกดิการซื้อซ ้าได้หรอื
อาจมกีารแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อ
สนิค้านัน้ๆ ในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้
ลกูคา้ซื้อสนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 

 
3.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ดรุณี พลบุตร และพรจติ สมบตัิพานิช (2558) ได้ศกึษาเรื่อง
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปัจจยัการสือ่สารการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องประดบับนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิ อายุในระหว่าง 18-35 ปี อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ 
และเคยซื้อเครื่องประดบับนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่าน
มามากที่สุดส่วนปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดบับนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจยัอื่นๆ เช่น ด้านบริการ ด้านคุณลกัษณะของผู้ขาย ด้านร้านค้า
ออนไลน์  ด้านการสื่ อสารบัณฑิตศึกษา คณะวารสารศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน คนวยัท างานซึ่งส่วนใหญ่มกัไม่ค่อยมเีวลา จงึนิยมหนัมาซื้อ
สนิคา้ผ่านทางรา้นคา้ออนไลน์เพิม่มากขึน้ ดา้นพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งประดบั
บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องประดบัประเภทต่างหู มลูค่าเฉลีย่
ทีซ่ื้อในแต่ละครัง้คอื 101-500 บาท และนิยมซื้อผ่านอนิสตาแกรม เฟสบุ๊ค 
 ยุพเรศ พริยิพลพงศ์ (2558) ไดศ้กึษาเรื่องผลการศกึษาวจิยัเรื่อง 
ปัจจยัและพฤตกิรรม  ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชโ้มบายแอพพลเิคชัน่ซื้อสนิคา้
ออนไล น์ผ่ านทางสมาร์ท โฟนและแท๊บ เล็ตของผู้บ ริโภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ได้บทสรุปงานวจิยัดงันี้เพศหญิงให้ความสนใจต่อการใช้
แอพพพลเิคชัน่ซื้อสนิคา้ออนไลน์มากกว่าเพศชาย อายุส่วนใหญ่ระหว่าง 25-
39 ปี โดยมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอกีทัง้เป็นพนกังานบรษิทัเอกชนมาก
ที่สุด และรายได้ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการใช้แอพพลเิคชัน่ซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคพบว่า ส่วน
ใหญ่ความถี่ในการใช้โมบายแอพพลิเคชัน่ซื้อสินค้าออนไลน์ 1-2 ครัง้ต่อ
เดอืน ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนใหญ่จะใหค้วามส าคญัในการ
ตดัสนิใจดา้นราคา ราคาทีม่คีวามเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพสนิคา้ เป็น
สิง่ที่กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในการตดัสินใจมากที่สุด ปัจจยัภายนอก 

ไดแ้ก่ ปัจจยัทางเศรษฐกจิ และปัจจยัทางเทคโนโลย ีพบว่าผูใ้ชบ้รกิารส่วน
ใหญ่ ทีเ่หน็ว่าสภาพคล่องการใชจ้่ายเงนิภายในครวัเรอืนเป็นปัจจยัทีส่ าคญั
ทีสุ่ด ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชโ้มบายแอพพลเิคชัน่ซื้อสนิคา้ออนไลน์ โดย
ผูใ้ชบ้รกิารกลุ่มนี้จะใหค้วามส าคญัในการตดัสนิใจดา้นราคามากทีสุ่ด  
  ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรีคณะ
วทิยาศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา พบว่าดา้นผลติภณัฑ์ นิสติใหค้วามส าคญั
กบัการมคีวามหลากหลายของสนิคา้ เป็นสนิคา้ทีท่นัสมยั สนิคา้มคีุณภาพด ี
มกีารรบัคนืหรอืเปลีย่นสนิคา้ มบีรกิารหลังการขาย มกีารออกแบบเวบ็ไซต์
ใหใ้ชง้านงา่ย ผูใ้ชบ้รกิารสามารถขอขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัสนิคา้ได ้มคีวาม
สะดวกในการคน้หาและเลอืกซื้อสนิคา้เป็นร้านค้าทีม่ชี ื่อเสยีง และสนใจใน
ราคาสนิคา้ถูกกว่าการซื้อแบบอื่น มคีวามหลาก หลายของวธิกีารช าระเงนิ มี
ระบบความปลอดภยัในการช าระเงนิ เรยีกเกบ็เงนิตามจ านวนจรงิทีร่ะบุไวใ้น
เวบ็ไซต์ ราคาสนิคา้คงที ่ในส่วนของรา้นคา้นิยมรา้นคา้ทีเ่ปิดใหบ้รกิารตลอด 
24 ชัว่โมง สะดวกในการสัง่ซื้อ ประหยดัเวลา มบีรกิารส่งสนิคา้โดยไม่เสยี
ค่าบรกิาร ตรงต่อเวลาในการจดัส่งสนิคา้ ดา้นส่งเสรมิการขาย พบว่าโฆษณา 
เช่น สิ่งพิมพ์ วิทยุ  ในการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ มีการโฆษณาบน
อนิเทอร์เน็ตทีน่่าสนใจ และจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น มกีารลด แลก 
แจก แถม ชงิโชค เป็นตน้  
  
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
   



  

 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรทีผู่ว้จิยัศกึษาในการวจิยัครัง้นี้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูโดยการสุ่มตวัอย่างจากประชากรแบบไม่
ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัไดใ้หค้วามรูก้บัผูท้ าหน้าทีเ่กบ็
ขอ้มลูก่อนด าเนินการเกบ็ขอ้มลูโดยอธบิายรายละเอยีดเกีย่วกบัการวจิยัและ
แบบสอบถามและขัน้ตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูลรวมทัง้ให้แนวทางปฏบิตัิ
ดา้นจรยิธรรมในการเก็บขอ้มลู ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มลูจากการเกบ็แบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุด ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วมาท า
การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิกีารทางสถติติาม วตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 สถิติที่ใช้การวเิคราะห์ขอ้มูลในการศกึษาครัง้นี้ได้ใชส้ถติกิาร
วเิคราะห์หาค่าสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ อตัรารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้สถิติอ้างอิง
หรือเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่อประเมินค่าพารามิเตอร์  หรือ 
Independent T-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพื่อทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบัผ่านทางโมบายแอพพลิเคชัน่ และวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบสมมตฐิานปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งประดบัผ่านทางโม
บายแอพพลเิคชัน่ 
 
6. ผลการวิจยั 
 ผลส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ที่ซื้อ
เครื่องประดบัผ่านทางโมบายแอพพลเิคชัน่คุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตวัอย่างผู้ใชบ้รกิารเครื่องประดบัผ่านโมบายแอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 21-30 ปี วุฒกิารศึกษา 
ปริญญาตรี รายได้ 20,001-30,000 บาท ท าอาชีพพนักงานเอกชน และ
แอพพลเิคชัน่เครือ่งประดบัทีซ่ื้อบ่อยคอื ลาซาดา้ 
 ผลส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของผูท้ีซ่ื้อเครือ่งประดบัผ่านทางโมบายแอพพลเิคชัน่พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อ
เครื่องประดับผ่านทางโมบายแอพพลิเคชัน่ในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในระดบัมาก
ที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.308 ในส่วนของด้านราคาผู้บริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด ซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.293 ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่ายผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุดซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 4.523 ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดผูบ้รโิภคกใ็หค้วามส าคญัในระดบั 
มากทีสุ่ดเช่นกนั ซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4 ดา้นกระบวนการสัง่ซื้อผูบ้รโิภค
ให้ความส าคญัในระดับมากที่สุดซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4 ส่วนในด้าน
พนักงานผูบ้รโิภคกใ็หค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4 
และสุดทา้ยดา้นการน าเสนอของแอพพลเิคชัน่ในระดบัมากทีสุ่ดซึ่งมคี่าเฉลีย่
รวมเท่ากบั 4.423  
 ในด้านของผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง
ปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสนิใจซื้อเครือ่งประดบัผ่านทางโมบายแอพพลเิคชัน่ ใน

ดา้นผลติภณัฑผ์ลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ค่า Sig. มคี่าเท่ากบั 0.141 สรุป
ไดว้่าเพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลระดบัการตดัสนิใจซื้อไมแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยยะ
ส าคัญทางสถิติ 0.05 ด้านของอายุเมื่อทดสอบความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่าง พบว่ามคี่า Sig. มคี่าเท่ากบั 0.033 แสดงว่าความแปรปรวนของ
กลุ่มตัวอย่างทุกระดับไม่เท่ากัน และเมื่อทดสอบค่าเฉลี่ยของระดับการ
ตดัสนิใจซื้อ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ
ที่แตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 เมือ่ทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่ากลุ่มตวัอย่างในแต่ละช่วงอายุมคี่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 4 คู่ คือ ผู้บริโภคที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี มรีะดบัการ
ตัดสินใจมากกว่าอายุ 51 ปีขึ้นไป อายุ 21-30 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อ
มากกว่าอายุ 51 ปีขึน้ไป อายุ 31-40 ปี มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าอายุ 
51 ปีขึน้ไปและอายุ 41-50 ปีกม็รีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าอายุ 51 ปีขึน้
ไป 
 ในส่วนของดา้นการศกึษาเมือ่ทดสอบความแปรปรวนของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.155 มากกว่า 0.05 แสดงว่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างทุกระดบัเท่ากัน และเมื่อทดสอบค่าเฉลี่ยของ
ระดบัการตดัสนิใจซื้อ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.024 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วน
บุคคลด้านการศกึษาที่แตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั ที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 โดยผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า 
แตกต่างกนั 1 คู่ คือระดบัการศึกษามธัยม มรีะดบัการตัดสินใจมากกว่า
ปรญิญาตร ี 
 ต่อมาไดท้ดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างในดา้นรายได้
พบว่ามคี่า Sig. มคี่าเท่ากบั 0.258 มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของ
กลุ่มตัวอย่างทุกระดับไม่เท่ากัน และเมื่อทดสอบค่าเฉลี่ยของระดับการ
ตดัสนิใจซื้อ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
รายได้ที่แตกต่างกนัมรีะดบัการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยยะ
ส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างในแต่ละช่วงรายได้มคี่าเฉลี่ยการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 4 คู่  คอื 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001-20,000 มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่า รายได ้
20,001-30,000 อีกทัง้รายได้ 10 ,001-20,000 มีระดับการตัดสินใจซื้อ
มากกว่า รายได้ 30 ,001-40,000, 40,001-50,000 และรายได้ 10,001-
20,000 นัน้มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่า รายได ้>50,001 อกีดว้ย  
 ในดา้นของอาชพีเมือ่ทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มพบว่ามี
ค่า Sig. มคี่าเท่ากบั 0.982 มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่างทุกระดบัไม่เท่ากนั และเมือ่ทดสอบค่าเฉลีย่ของระดบัการตดัสนิใจ
ซื้อ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชพีที่
แตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ 
0.05 โดยผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่ากลุ่มตวัอย่างในแต่ละอาชพีมี
ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อแตกต่างกนั  6 คู่ คือ อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา มี
ระดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าพนกังานเอกชน พ่อคา้/แม่คา้ และอาชพีอื่นๆ 
ส่วนราชการก็มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าพ่อค้าแม่ค้า และอาชพีอื่นๆ 
อาชพีรฐัวสิาหกจิมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าอาชพีอื่นๆ อกีทัง้พนกังาน
เอกชนกม็รีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าอาชพีอื่นๆ แต่อาชพีพ่อคา้/แม่คา้มี



  

ระดบัการตดัสนิใจซื้อน้อยกว่าอาชพีธุรกจิส่วนตวั และธุรกจิส่วนตวัมรีะดบั
การตดัสนิใจซื้อมากกว่าอาชพีอื่นๆ  
 ปัจจยัส่วนบุคคลด้านโมบายแอพพลเิคชัน่ที่ซื้อเครื่องประดบั
บ่อยทีสุ่ดทีเ่มือ่ทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ามคี่า Sig. มี
ค่าเท่ากบั 0.010 น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง
ทุกระดบัเท่ากนั และเมือ่ทดสอบค่าเฉลีย่ของระดบัการตดัสนิใจซื้อ พบว่ามี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นโมบายแอพพลเิคชัน่
ทีซ่ื้อเครื่องประดบับ่อยทีสุ่ดทีแ่ตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่าง
กนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 โดยผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่
พบว่ากลุ่มตวัอย่างในแต่ละโมบายแอพพลเิคชัน่ทีซ่ื้อเครือ่งประดบับ่อยทีสุ่ด
มคี่าเฉลีย่การตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 4 คู่ คอืผูท้ีใ่ชแ้อพพลเิคชัน่ลาซาดา้มี
ระดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าแอพพลเิคชัน่อื่นๆ ส่วนผู้ที่ใช้แอพพลเิคชัน่
ซาโลร่ามรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าช็อปพสี่วนผู้ที่ใช้แอพพลเิคชัน่ ไลน์
ชอปมีระดับการตัดสินใจมากกว่าผู้ที่ใช้แอพพลิเคชัน่อื่นๆ และผู้ที่ใช้
แอพพลิเคชัน่ ช็อปพี มีระดับการตัดสินมากกว่าผู้ใช้แอพพลิเคชัน่อื่นๆ 
เช่นกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดบัผ่านทางโมบายแอพพลิเคชัน่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทัง้ 4 ตวั 
ประกอบดว้ย ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนกังาน 
มผีลต่อการตวัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านโมบายแอพพลเิคชัน่ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัในดา้นราคาส่งผลมากทีสุ่ด รองลงมาคอืปัจจยั
ด้าน ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านพนักงานตามล าดบั โดยตวัแปรต้น
สามารถอธบิายการผนัแปรของตวัแปรตาม (การตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบั
ผ่านแอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร) ไดร้อ้ยละ 15.1 จาก
ตัวแปรต้นทัง้หมด 4 ตัว  โดยพบว่าปัจจัยอ านาจในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดบัผ่านแอพพลเิคชัน่อทิธพิลของ ปัจจยัในดา้นราคารอ้ยละ 19.6 
รองลงมาคอื ช่องทางการจดัจ าหน่าย ร้อยละ 19.8 การส่งเสรมิการตลาด 
รอ้ยละ7.0 และพนกังานขายเป็นอนัดบัน้อยทีสุ่ดคอืรอ้ยละ 4.9 
 

 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 1. ด้านราคา การตัง้ราคา ถูกผู้บริโภคก็จะยิ่งซื้อมากโดย 
เฉพาะตวัแอพพลเิคชัน่ไม่เสยีค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลด ฉะนัน้ความใช้
แอพพลเิคชัน่ทีม่กีารดาวน์โหลดฟรใีนการคา้ รวมถงึราคาของสนิคา้กค็วรมี
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินค้าและถ้าสามารถขายได้ถูกกว่าราคา
ร้านค้าทัว่ไปหรอืแอพพลเิคชัน่อื่นๆ ก็จะส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความสนใจ
และตดัสนิใจซื้อมากขึน้ 
 2. ด้านผลิตภัณฑ์ ในการขายเครื่องประดับผ่านโมบาย
แอพพลเิคชัน่นัน้ควรจดัท าแอพพลเิคชัน่ให้ง่ายต่อการใชง้านและจะต้องมี
การอพัเดตสนิคา้อยู่ตลอดเวลาอกีดว้ย  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัวแอพพลิเคชัน่เองก็ควร
ออกแบบให้สวยงาน สามารถสัง่ซื้อได ้24 ชัว่โมงและสามารถสัง่ซื้อสนิค้าได้

ง่ายไม่ซบัซ้อน ไม่ควรท าแอพพลเิคชัน่ให้ใชง้านยาก เขา้ใจยากหรอืสัง่ซื้อ
ยากจนเกนิไป  
 4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด ควรมคีวามสมัพนัธ์ในเชงิบวกกบั
การตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะการจดัโปรโมชัน่ ฉะนัน้ควรจดัท าโปรโมชัน่ทีโ่ดนใจ
ผูบ้รโิภค 
 5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ในส่วนของพนักงาน Call 
Center หรอืพนักงานก็มผีลอะไรกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบัผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่เช่นกนัควรจดัเตรยีมพนักงานที่สามารถอธบิายถงึคุณสมบตัิ
ของสนิคา้และเพยีงพอต่อผูต้ดิต่อสอบถาม 
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