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บทคัดยอ 
 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา สวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
และการสื่อสารแบบอกตอที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ประชากร คือคนที่
มีความตองการซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ทั้งเพศชายและเพศหญิง กลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษามาจากประชากรที่เปนผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยางความนาจะเปนจํานวน 
400 ชุด ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ตัวแปรตนคือ สวนประสมทางการตลาด การ
ยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกตอ ตัวแปรตามคือ กระบวนการการตัดสินใจซื้อ ในการวิเคราะห
ขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงใชการ
วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 นอกจากน้ีผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee จากกลุมตัวอยาง คือ สวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกตอ 
โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของการยอมรับเทคโนโลยีมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินคาผานทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee และรองลงมาคือ สวนประสมทางการตลาด และการสื่อสารแบบบอกตอ ตามลําดับ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาด, การยอมรับเทคโนโลยี (TAM), การสื่อสารแบบอกตอ, กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
ABSTRACT 
 This Purpose is study the service marketing mix, technology acceptance, and word of 
mouth that influence shopper’s purchasing decision through Shopee applications. The 
population with the desire to shop through the Shopee application both male and female. 
The samples used in the study were from the consumers’ population in Bangkok,Selected 
by using a probability 
sampling method of 400 people.Questionnaire is a tool to gather data in accordance with 
independent variables which are service marketing mix, technology acceptance and word of 
mouth.The dependent variable is purchase decision through Shopee application. According 
to analysis, descriptive statistics such as percentage, mean, and standard deviation are 
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applied to analyze data, and inferential Statistic which is multiple linear regressions is 
applied in this study as well. 
 Besides, the study results also found that the factors which are marketing mix., 
technology acceptance, and word of mouth affects to purchase decision through Shopee 
application.The most important factor for the sample is technology acceptance most 
commonly used to make purchases through Shopee application followed by marketing mix 
and word of mouth respectively, which are at a statistical significant level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Technology Acceptance, Word of Mouth, Purchasing Decisions 
 
บทนํา 
 ในปจจุบันมนุษยดํารงชีวิตโดยการพึ่งพาเทคโนโลยี ในขณะที่เทคโนโลยีถูกพัฒนาไปอยางรวดเร็ว เพื่อ
ตอบสนองตอความตองการหรือมากกวาเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภค ซึ่งจะเห็นไดวาเทคโนโลยีมี
ความสัมพันธตอการดําเนินชีวิตสูง เชน อุปกรณไฟฟา ต้ังแตในครัวเรือน การคมนาคม การสื่อสาร ระบบโลจิ
สติกส ลวนแลวแตถูกพัฒนาดวยเทคโนโลยีในการเพิ่มศักยภาพ เพิ่มคุณภาพใหกับสังคม 
 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (สพธอ.) ไดสํารวจพฤติกรรมการใช
อินเตอรเน็ตของคนไทย มีคาเฉลี่ยการใชอินเตอรเน็ตมากย่ิงข้ึน มีการเติบโตมากกวาปที่ผานมาถึง 3 เทาตัว 
ผลสํารวจผลสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตประเทศไทยป 2561 เทคโนโลยีจึงถูกพัฒนาในรูปแบบใหม
ที่เรียกวา “แอปพลิเคช่ัน” ที่เขามาชวยเหลือใหการดําเนินชีวิตเปนไปอยางสะดวก รวดเร็ว ซึ่งผูบริโภคเปดใจ
ยอมรับและใชแอปพลิเคช่ันดังกลาวเปนจํานวนมาก และแนวโนมที่จะเพิ่มมากข้ึนอยางตอเน่ือง (etda, 2018) 
โดยแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถซื้อสินคาตางๆ ผานโทรศัพทมือถือที่มีรานคาออนไลนตางๆ แอปพลิเคช่ัน 
Shopee น้ันมุงเนนการนําเสนอแบรนดใหอยูในใจผูใชและเขาสูชีวิตประจําวันของผูใชงาน ดีไซนที่ใชงานงาย 
และเขาถึงเปนจํานวนมาก ใหตอบโจทยความตองการของผูใชในแตละประเทศ 

นอกจากน้ันจะเห็นไดวาการยอมรับเทคโนโลยีในปจจุบันน้ี ผูบริโภคเกิดการรับยอมมากข้ึน ไมวาจะ
เปนการสื่อสารผอนชองทางโซเชียลมีเดีย หรือการดาวนโหลดแอปพลิเคช่ันการบริการตางๆ เปนไดงายข้ึน ทํา
ใหผูบริโภคมองเห็นประโยชนในการใชชีวิต และการสื่อสารแบบบอกตอน้ันเปนไปไดงายมากสําหรับการรับรู
ขอมูลในปจจุบัน จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญเกิดความเช่ือและมั่นใจในการรีวิวเปนอยางมาก ไมวาจะเปน
เว็บไซต หรือรีวิวจากบล็อกเกอร ตางใหการแนะนํา ไมวาจะเปนการจัดโปรโมช่ันตางๆ หรือการใชงานที่ตอบ
โจทยสําหรับผูบริโภคในการใชงานแอปพลิเคช่ัน Shopee มีการใชงานที่งายสําหรับผูใชบริการเปนอยางมาก 
มีคําสั่งการสั่งซื้อไมกี่ข้ันตอน จึงทําใหการสั่งซื้อดูไมซับซอนจนเกินไป จึงเปนหน่ึงแอปพลิเคช่ันที่ผูใชบริการ
สวนใหญยอมรับและกอใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอ ที่ผูใชบริการสามารถแนะนําบุคคลที่ช่ืนชอบการชอปปง
ออนไลน ในการใชงานผานแอปพลิเคช่ัน Shopee เพิ่มข้ึน 
 จากที่มาและความสําคัญของปญหาแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่เพิ่มความ
ตองการที่มากข้ึนและเทคโนโลยีในปจจุบันใหตอบสนองกับความตองการใหมากที่สุด กอใหพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินคาออนไลนไดอยางแพรพลาย สงผลตอพฤติกกรมการตัดสินใจในการสั่งซื้อคาออนไลน ผูวิจัยจึง
ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกตอที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหฝายที่เกี่ยวของนําผล
ไปพัฒนาระบบการใหบริการของแอปพลิเคช่ันใหดีย่ิงข้ึน 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 คอตเลอร, ฟลลิป (2546: 24) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถผสมผสานและตอบสนองความตองการ เพิ่มความพึงพอใจใหกลุมลูกคา
เปาหมาย ประกอบดวย “4 Ps” ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการ
สงเสริมการขาย (Promotion)จากที่กลาวมาขางตนการรวบรวมเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุม
ธุรกิจและสามารถตอบสนองตอความตองการผูบริโภค กอใหเกิดคุณคาแกบริโภคในการเลือกสินคาหรือบรกิาร
น้ันๆ สามารถควบคุมธุรกิจและสามารถตอบสนองตอความตองการผูบริโภค เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ไดกาํหนด
ไว และกอใหเกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝายของธุรกิจ 

Rogers (2003) ไดกลาววา การยอมรับเทคโนโลยี เปนการตัดสินใจที่จะนําเทคโนโลยี น้ันไปใชอยาง
เต็มที่ โดยมีการยอมรับไดสัมผัสหรือรูจักกับเทคโนโลยี และเกิดการชักจูงใหยอมรับ โดย Davis, 1985 ซึ่ง
ปจจัยหลักที่สงผลโดยตรงตอการยอมรับเทคโนโลยีของผูใชไดแก การรับรูประโยชน (Perceive Usefulness), 
การรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease Of Use), ความนาเช่ือถือไดจากการรับรู (Perceived 
Credibility)จากที่กลาวมาขางตน การยอมรับเทคโนโลยีเปนการไดรูรับการใชงาน คุณสมบัติ ความ
สะดวกสบายที่เปนประโยชน ชวยตอบสนองความตองการที่รวดเร็วของผูบริโภคใหเกิดการใชงานอยาง
ตอเน่ืองมากย่ิงข้ึน  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2546: 106) ไดกลาววา การตลาดแบบปากตอปากเปนการแนะนําโดยตรงจากผูใช
สินคาหรือบริการ โดยสวนใหญเปนผูที่มีประสบการณใขงานกับสินคาหรือบริการน้ันๆ เกิดความประทับใจ จึง
แนะนําบอกตอใหลูกคารายอื่นไดรับรูสินคาหรือบริการน้ันๆRichin และ Root-Shaffer (1987, cited in 
Assael, 1998) อางอิงจาก อาภา เอราวัณ (2545) ไดแบงการสื่อสารแบบบอกตอ ออกเปน 3 ประเภท คือ 
การสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การสื่อสารแบบบอกตอเปนการใหคําแนะนํา และ 
การสื่อสารแบบบอกตอเปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว จากที่กลาวมาขางตน การสื่อสารแบบบอกตอ
น้ันเกิดจากประสบการณการใชสินคาหรือบริการน้ันๆ และเกิดความรูสึกประทับในตัวสินคาหรือบริการ โดยมี
การบอกตอแบบปากตอปาก แบบเชิงบวกและเชิงลบกับสินคาหรือบริการน้ันๆ สามารถทําใหสินคาหรอืบรกิาร
น้ันๆ เปนที่รูจักไดอยางรวดเร็ว และยังเปนการสรางการรับรูใหบุคคลอื่นๆ 
 

 
 
 
  
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด 

 
สมมติฐาน  
 1. สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee ใน กรุงเทพมหานคร 

 
การตัดสนิใจซื้อสินคาผานทาง

แอปพลเิคช่ัน Shopee ใน
กรุงเทพมหานคร 

สวนประสมทางการตลาด 

การสือ่สารแบบบอกตอ 

การยอมรับเทคโนโลยี 
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 2. การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) มีอิทธิพลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาผานทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopeeใน กรุงเทพมหานคร 
 3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ใน กรุงเทพมหานคร 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบบอกตอที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
ในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการศึกษา 
 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวยแบบสอบถามที่
สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ีคือ 
  1. ประชากรที่ใชศึกษาเปนกลุมวัยรุนและกลุมวัยทํางานโดยวิธีการสุมตัวอยางความนาจะเปน ใช
จํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1973) อยูในกรุงเทพมหานคร อายุ 
20 ปข้ึนไปที่ใชแอปพลิเคช่ัน Shopee ในการสั่งซื้อสินคาในกรุงเทพมหานคร  
 2. ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 
ตัวแปรอิสระ  คือ สวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) การสื่อสารแบบบอกตอ 
ตัวแปรตาม คือ กระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
 3. สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ กรุงเทพมหานคร บริเวณที่มีผูคนสัญจรหนาแนน 
ประกอบดวย เขตลาดพราว เขตจตุจักร เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตละ 100 คน เน่ืองจากเปนยาน
ออฟฟศเปนสวนมาก จึงทําใหไมสะดวกในการซื้อสินคาโดยตรง จึงใชชองทางออนไลนผานแอปพลิเคช่ัน 
เพื่อใหตอบสนองความตองการสูงสุด 
  4. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแตกุมภาพันธ 2561 ถึง เดือนตุลาคม 2561  
 
วิธีดําเนินการวิจัย  
 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวยแบบสอบถามที่
สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไดดังน้ี 
 1. ประชากรที่ใชศึกษาเปนกลุมวัยรุนและกลุมวัยทํางาน อยูในกรุงเทพมหานคร อายุ 20 ปข้ึนไปที่ใช
แอปพลิเคช่ัน Shopee ในการสั่งซื้อสินคาในกรุงเทพมหานคร  
 2. กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากรโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก 
ใชจํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล ใชแบบสอบถาม ที่ผานการทดสอบความนาเช่ือถือโดย pre-test จํานวน 
40 ไดคา Cronbach Alpha 0.972 และทดสอบความเที่ยงตรงโดยผูทรงคุณวุฒิ จากน้ันนําไปแจกเขตตางๆ 
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ในกรุงเทพมหานคร เขตลาดพราว เขตจตุจักร และเขตวังทองหลาง และเขตราชเทวี เขตละ 100 ชุด รวม 
400 ชุด 
 4. สถิติที่ใชในการวิจัย คือ วิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 
ผลการวิจัย  
 จากผลการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป การศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพสวนใหญพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสวนใหญ 10,001  - 20,000 บาท โดยมีสถานภาพสวนใหญ 
โสด ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคช่ัน Shopee เดือนละ 1 ครั้ง โดยมีจุดประสงค
สวนใหญในการเลือกซื้อ คือ เสื้อผา,เครื่องแตงกาย และมีจํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง 501-1,000 บาท  
 จากผลการศึกษาในดานสวนประสมทางการตลาดแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามคาเฉลี่ยรายขอแลวพบวาผูตอบ
แบบสอบถามเห็นดวยมากที่สุดคือ สินคาที่ขายผานแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความหลากหลาย (คาเฉลี่ย
เทากับ 4.33) รองลงมาคือ สินคาที่ขายผานแอปพลิเคช่ัน Shopee ระบุราคาไดอยางชัดเจน (คาเฉลี่ยเทากับ 
4.32) สินคาที่ขายผานแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถเลือกรับสินคาไดหลายชองทาง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.30) 
และสินคาที่ขายผานแอปพลิเคช่ัน Shopee ตรงตามความตองการ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.27) 
 จากผลการศึกษาในดานการยอมรับเทคโนโลยีแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามคาเฉลี่ยรายขอแลวพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากที่สุดคือ 
การออกแบบแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความงายตอการใชงาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.33) รองลงมาคือ การใชงาน
แอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถรองรับไดบนระบบ Android และ ระบบ ISO (คาเฉลี่ยเทากับ 4.33) 
แอปพลิเคช่ัน Shopee ลดข้ันตอนในการสั่งซื้อสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.32) และการใชงานแอปพลิเคช่ัน
Shopee ชวยลดข้ันตอนในการสั่งซื้อ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.25)  
 จากผลการศึกษาในดานการสื่อสารแบบบอกตอแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมตอการสื่อสารแบบบอกตอในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามคาเฉลี่ยรายขอแลวพบวาผูตอบ
แบบสอบถามเห็นดวยมากที่สุดคือ แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการแนะนําสินคาและบริการผานชองทางสื่อ
ออนไลน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.22) รองลงมาคือ ทานคิดวาคําแนะนําการใชแอปพลิเคช่ัน Shopee เปนสิ่งสําคัญ
สําหรับการสั่งซื้อสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.17) ทานไดทราบขอมูลและรายละเอียดของแอปพลิเคช่ัน Shopee 
จากชองทางตางๆ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.17) และเพื่อนในสังคมออนไลนมีอิทธิพลในการซื้อสินคา ผานชองทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee (คาเฉลี่ยเทากับ 4.06)  
 จากผลการศึกษาในดานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee แสดงใหเห็นวาผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอตัดสินใจเลือกซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ในระดับมาก 
โดยเมื่อพิจารณาตามคาเฉลี่ยรายขอแลวพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากที่สุดคือ ทานตัดสินใจสั่งซื้อ
สินคาผานแอปพลิเคช่ัน Shopee เพราะมีความเสถียรในการใชงาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.26) รองลงมาคือ ทาน
ตัดสินใจสั่งซื้อสินคาผาน Shopee เพราะมีการการันตีสินคาถูกที่สุดกวารานคาอื่น (คาเฉลี่ยเทากับ 4.26) การ
สั่งซื้อสินคาผานแอปพลิเคช่ัน Shopee ไดสินคาตรงตามคําสั่งซื้อ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.26) และทานตัดสินใจ
สั่งซื้อสินคาผานแอปพลิเคช่ัน Shopee เพราะมีชองทางการชําระที่สะดวก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.25) 
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ตารางที่ 1: ผลการวิเคราะห 

 
 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients  

B Std. Error Beta t Sig. 

สวนประสมทางการตลาด 
การยอมรับเทคโนโลยี 
ทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกตอ 

.446 .065 .294 6.843 .000 

.504 .073 .312 6.843 .000 

.576 .053 .369 10.882 .000 

R2 = 0.699, F = 305.755, N = 400, p < 0.05 
 
 ตารางที่ 1 แสดงใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบบอก
ตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (Sig = .000) 
การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (Sig = .000) และการ
สื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (Sig = .000) 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee พบวา การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee มากที่สุด (B = .369) รองลงมาคือการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee (B = .312) และสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูซื้อสินคาผาน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (B .294) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ีสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R² = 0.699) พบวาตัวแปรอิสระไดแก สวนประสมทางการตลาด 
การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกตอที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อสินคาผานทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee คิดเปนรอยละ 69.9 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 1. จากการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พบวาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee จากการแปลผลการวิเคราะหขอมูลดังกลาวขางตนของกลุมตัวอยางมี
ความเห็นวาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อยู
ในระดับมากที่คาเฉลี่ย 4.19 ซึ่งสอดคลองตามหลักแนวคิดของทฤษฎี KotlerPhilip (1984) ที่กลาวไววาสวน
ประสมทางการตลาด  เปนเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความตองการ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจ
ใหกับกลุมเปาหมาย และเพื่อใหธุรกิจบริการเปนที่ยอมรับมากย่ิงข้ึน โดยผลที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของสวน
ประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินคาใน Line Giftshop (2556) โดย อิสรีย อนันตโชคปฐมา โดย
กลุมตัวอยางใหความสําคัญในดานสินคา ไดพิจารณาดานความหลากหลายของตัวสินคา และปจจัยดานราคา 
ดานความสะดวกสบาย สั่งซื้อสินคาไดงาย การชําระที่รวดเร็วและชองทางการรับสินคาสะดวกแกผูบริโภค 
และสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องการศึกษาสวนประสมทางการตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการ
ยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานไลน แอพพลิเคช่ัน ของคนใน
กรุงเทพมหานคร (2556) โดย ธันยพัฒน ภาดาเพิ่มผลสมบัติ ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดาน
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สวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานไลนแอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 2. จากการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พบวาการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee จากการแปลผลการวิเคราะหขอมูลดังกลาวขางตนของกลุมตัวอยางมี
ความเห็นวาการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อยูใน
ระดับมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.23 ซึ่งสอดคลองตามหลักแนวคิดของทฤษฎี การยอมรับเทคโนโลยี Davis, F D. 
(1989) กลาววา การรับรูความงายในการใขงาน เปนการพิจารณาเทคโนโลยีในข้ันตอนการใชงานโดยไมตองใช
พยามยามในการเรียนรู โดยเดวิสไดนิยาม คําจํากัดงําวา งาย และ ปราศจากความยากหรือพยายาม โดยผลที่
ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากบริษัทขายตรงผานชองทางออนไลน (2559) โดย วรรณิกา จิตตินรากร พบวาการยอมรับเทคโนโลยี
และพฤติกรรมผูใชงาน สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากบริษัทขายตรงผานชองทางออนไลน มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05  
 3. จากการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พบวาทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee จากการแปลผลการวิเคราะหขอมูลดังกลาวขางตนของกลุมตัวอยางมี
ความเห็นวาทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
อยูในระดับมาก ที่คาเฉลี่ย 4.00 ซึ่งสอดคลองตามหลักแนวคิดของทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกตอ Assael, 
1998; Citing Richins; & Root-Shaffer, 1987 กลาววา การสื่อสารแบบบอกตอมี 3 ประเภท การสื่อสาร
แบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การสื่อสารแบบบอกตอเปนการใหคําแนะนํา การสื่อสารแบบ
บอกตอเปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว จากที่กลาวมาขางตน สอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง สวนประสม
ทางการตลาด ความไววางใจ และการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
แฟช่ันผานอินสตาแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2559) โดย พงศกร พฤกษไพรผดุง สวนใหญ
ใหความไววางใจน้ันสวนใหญใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบอกตอบนอินเตอรเน็ต ในการตัดสินใจซื้อ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 
 จากการศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกตอที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถนําไปใชในการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวของได
ดังตอไปน้ี 
 จากลักษณะดานขอมูลทั่วไป ผูบริโภคสวนใหญที่ตัดสินใจในการซื้อสินคาผานแอปพลิเคช่ัน Shopee 
อยูในชวงอายุระหวาง 20-30 ป รายไดตอเดือนเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท ระดับการศึกษา การศึกษา
ปริญญาตรี ความถ่ีในการซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคช่ัน Shopee เดือนละ 1 ครั้ง ประเภทที่สวนใหญ
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อคือ เสื้อผา, เครื่องแตงกาย จํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแต ละครั้ง 501 - 1,000 บาท ดังน้ัน
การสั่งซื้อสินคาผานแอปพลิเคช่ัน โดยการนําขอมูลและลักษณะกลุมเปาหมายไปทําการตลาดและทําการ
โฆษณาที่เหมาะสม หรืออาจวางแผน กําหนดกลยุทธ จะชวยใหผูประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับแอปพลิเคช่ัน  
 จากการศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภคสวนใหญจะใหความสําคัญในเรื่อง สินคาที่ขาย
ผานแอปพลิเคช่ันที่มีความหลากหลาย ในการเลือกซื้อสินคา ดังน้ัน ผูประกอบการที่ดําเนิน เกี่ยวกับการมี
สินคาที่หลากหลายใหตอบโจทยกับผูบริโภคตองการ ควรจะใหความสําคัญในประเด็นดังกลาวดวยการจัดใหมี
รายละเอียดระบุราคาที่ชัดเจน เพื่อใหลูกคาไดรับขอมูลดวยตนเองกอนการตัดสินใจซื้อสินคา ผูประกอบการ
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ธุรกิจที่ดําเนินเกี่ยวกับการลงสินคาในแอปพลิเคช่ันที่จะนําผลการศึกษาครั้งน้ีไปพัฒนาเพื่อเพิ่มจํานวนลกูคาให
มากข้ึน 
  จากการศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ผูบริโภคสวนใหญจะใหความสําคัญในเรื่อง การ
ออกแบบแอปพลิเคช่ัน มีความงายตอการใชงาน ที่สามารถรองรับไดบนระบบ Android และ ระบบ ISO 
ดังน้ันผูประกอบการธุรกิจที่ดําเนินการเกี่ยวกับการซื้อสินคาผานแอปพลิเคช่ันสามารถสงผลใหลูกคาทําการ
สั่งซื้อสินคาไดอยางรวดเร็วตามความตองการ ไมจําเปนตองไปยังรานคาเพื่อซื้อสินคาเทาน้ัน 
 จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอ ผูบริโภคสวนใหญจะใหความสําคัญในเรื่อง แอปพลิเคช่ันมี
การแนะนําสินคาและบริการผานชองทางสื่อออนไลนที่สามารถทําใหลูกคารับรูถึงตัวแอปพลิเคช่ันไดอยาง
รวดเร็วเปนวงกวางและใหคําแนะนําการใชแอปพลิเคช่ันสําหรับการสั่งซื้อสินคา ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจ 
ควรใหความสําคัญในเรื่องการแนะนําผานสื่อออนไลนและการใชงานในการซื้อ และทําไปพัฒนาใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป  
 เพื่อใหผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชนในการ
อธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานการวิจัย หรือปญหาอื่นที่มีความเกี่ยวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ 
ประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไปดังน้ี 
 1.ควรศึกษากลุมตัวอยางอื่นๆ โดยขยายกลุมตัวอยางไปยังตางจังหวัดอื่นๆหรือปริมลฑล หรือจํานวน
กลุมตัวอยางเพื่อดูผลการศึกษาที่ไดจะเหมือนหรือแตกตางอยางไร ระหวางกรุงเทพมหานครกับตางจังหวัด
หรือปริมลฑล 
 2.ควรศึกษากลุมตัวอยางเพิ่มเติมโดยใชเครื่องเชิงปริมาณในการเก็บขอมูล เชน การสัมภาษณแบบ
กลุม หรือการสัมภาษณเชิงลึกถึงการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาผานแอปพลิเคข่ัน  
 3.ในการศึกษาครั้งถัดไปแนะนําเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรอื่นที่อาจเกี่ยวของกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู
น้ีเพื่อนําผลที่ไดมาปรับปรุงแกไขในดานอื่นๆ ย่ิงข้ึน 
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