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บทคัดยอ 

ปจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองเพ่ือตอบสนองตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามปจจัยทางสภาพแวดลอม 

ทําใหภาคธุรกิจมีความจําเปนท่ีจะตองปรับตอเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพโดยเฉพาะธุรกิจราน

สะดวกซื้อ โดยการวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษากระบวนการทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน

สะดวกซื้อออนไลน 2) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อออนไลน การวิจัยในครั้งน้ี

ใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณซื้อสินคาจากราน

สะดวกซื้อออนไลน จํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลการศึกษาโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ใชในการวิเคราะหขอมูล

เพ่ือการบรรยาย ขอมูลดวยสถิติเบ้ืองตน โดยใชวิธีการหาคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาดดานโปรโมชันสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานรานสะดวกซื้อออนไลนมากท่ีสุดจากสื่อ

โซเชียลมีเดีย ในดานของทัศนคติ พบวา พฤติกรรมการเดินทางดวยตนเองสรางความลําบาก และการซื้อในรูปแบบออนไลนสามารถ

แกไขปญหาดานการเดินทางไดท้ังดานเวลา และราคาท่ีถูกกวาหนาราน แตอาจจําเปนตองใชประสบการณเพ่ือความสะดวกในการ 

ใชงาน ในดานความเช่ือมั่น พบวา ช่ือเสียงของตราสินคาสรางความเช่ือมั่นไปถึงท้ังในดานคุณภาพของสินคา การรับประกัน การทดลอง

ใช ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อเพ่ือใหไดรับสินคาท่ีตรงกับความตองการซึ่งสงผลตอการกลับมาซื้อซ้ํา 

คําสําคัญ :  การตัดสินใจซื้อ  การสื่อสารการตลาดครบวงจร  ออนไลนชอปปง  ความพึงพอใจ 
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Abstract 

Nowadays, technology is constantly evolving in response to changing consumer behavior due to environmental 

factors. Therefore, it is necessary for the business sector to adapt in order to effectively meet the needs of 

consumers, especially in the convenience store business. The objectives of this research were: 1) to study the 

marketing process that affects the decision to buy products from online convenience stores; and 2) to study the 

factors influencing confidence in the decision to buy products from convenience stores. online This research uses 

a quantitative research method. A questionnaire was used as a tool to collect data from a group of 400 people 

who had experience buying products from online convenience stores. The statistics used to analyze the study data 

were descriptive statistics. used to analyze data for narrative purposes with preliminary statistics by using frequency, 

percentage, mean, and standard deviation methods. 

The results of the research revealed that promotional marketing communications influenced purchasing 

decisions through online convenience stores the most through social media. In terms of attitude, it was found that 

self-traveling behavior was difficult, and buying online can solve travel problems in terms of time. and the price is 

cheaper than the storefront, but experience may be required for ease of use. In terms of confidence, it was found 

that brand reputation builds confidence in terms of product quality, warranty, trial, and purchase decision in order 

to get products that meet the needs, which results in returning repeat purchases. 

Keywords: Buying decision, Integrated marketing communication, Online shopping, Satisfaction 
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1) บทนํา

จากการสํารวจประชากรท้ังหมดในประเทศไทยป พ.ศ. 2565 

มีจํานวนท้ังหมด 66.17 ลานคน ไดพบวามีพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป พ.ศ. 2565 กวา 56.85 ลานราย 

คิดเปนสัดสวนท้ังหมดรอยละ 81.2 ของจํานวนประชากรในไทย 

คนไทยใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยวันละ 8 ช่ัวโมง 44 นาที ในปจจุบันน้ี

การสั่งซื้อสินคาออนไลนผานชองทางอินเทอรเน็ต ไดเติบโตสูงข้ึน

อยางรวดเร็วและมีความนิยมอยางแพรหลาย จึงสงผลใหพฤติกรรม

การใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในการซื้อสินคาออนไลนในประเทศ

ไทยท่ีสูงข้ึน (Ministry of Digital Economy and Society, 2023) 

จากการแพรระบาดของโรคระบาดจากเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป สงผลทําใหยอด 

ขายจํานวนสินคาออนไลนดีข้ึน แตการออกจากบานของผูบริโภค

เพ่ือเดินทางไปซื้อสินคาท่ีรานคากลับลดนอยลง เน่ืองจากมาตรการ

สั่งปดรานคาปลีก รานอาหาร หางสรรพสินคา สถานบริการตาง ๆ 

ของรัฐบาล สงผลใหยอดขายสินคาออนไลนน้ันแทบจะไมไดรับ

ผลกระทบ จากการสํารวจพบวา ผูขายนิยมขายสินคาออนไลนผาน 

Facebook Fanpage มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 64.7 รองลงมา

คือ Shopee, Instagram, Line และ Lazada คิดเปนรอยละ 47.5, 

40.8, 39.4 และ 29.4 ตามลําดับ สงผลใหภาคธุรกิจไทยจําเปนตอง

ทยอยเพ่ิมหนารานในรูปแบบออนไลนมากข้ึนไมเวนแมแตราน

สะดวกซื้อ 

จากการสืบคนขอมูลมาน้ันจึงเล็งเห็นถึงแนวโนมของพฤติกรรม

ผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและเทคโนโลยีท่ีพัฒนา

เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคดังน้ันจึงเกิดความ

สนใจศึกษาในปจจัยสงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

เพ่ือท่ีจะใชบริการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อผานชองทางออนไลน

เพ่ือการพัฒนาอุตสาหกรรมรานคาสะดวกซื้อใหมีความกาวหนา 

และศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสําหรับกลุมเปาหมายของ

รานคาสะดวกซื้อในยุคดิจิทัล 

2) ทบทวนวรรณกรรม

Kotler and Keller (2016) ไดใหคํานิยามการสื่อสารทาง

การตลาด วาเปนความพยายามในการใหรายละเอียดเพ่ือโนมนาว

และเตือนผูบริโภคท้ังทางตรงและทางออมเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

โดยการสื่อสารการตลาดในปจจุบันมีความหลากหลาย ทําใหเกิด

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการข้ึน ซึ่ง Seri Wongmontha 

(1998) ไดกลาวถึงองคประกอบการของการสื่อสารการตลาดวา

มีองคประกอบไดแก 1) การโฆษณา (advertising) 2) การขาย

โดยใชพนักงาน (personal selling) 3) การสงเสริมการขาย 

(sale promotion) 4) การประชาสัมพันธ (public relation) และ 

5) การตลาดทางตรง (direct marketing)

Lee, Mogle, Jackson, and Buxton (2019) กลาววา การ

สื่อสารทางการตลาดมีผลตอการสรางความเช่ือมั่นของลูกคา ซึ่ง

ลูกคาท่ีมีความเช่ือมั่นมากกวามักจะมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือบริการจากบริษัทน้ัน ๆ ซึ่งสอดคลองกับ Sirdeshmukh, 

Singh, and Sabol (2002) ศึกษาความ สัมพันธระหวางความ

เช่ือมั่นและการตัดสินใจซื้อของลูกคาในอุตสาหกรรมสินคาความ

งาม ผลการวิจัยพบวาความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑและบริษัทมี

ความสัมพันธเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ ท้ังน้ีการสื่อสารทาง

การตลาดเปนตัวกลางท่ีชวยสรางความเช่ือมั่นใหกับลูกคา 

ดานทัศนคติ Schlosser (2003) กลาวถึงทัศนคติ หมายถึง 

ความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการบรรลุ

จุดประสงคในพฤติกรรมการซื้อผานชองทางอินเทอรเน็ต 

องคประกอบของทัศนคติน้ันมีท้ังหมด 3 องคประกอบ โดย

ไดแจกแจงองคประกอบของทัศนคติไว ไดแก 1) สวนของความ

เขาใจ (cognitive component) 2) สวนของความรูสกึ (affective 

component) และ 3) สวนของพฤติกรรม (conative component) 

(Schiffman & Kanuk, as cited in Suriporn Thammavatid, 

2008) โดย Bearden, Netemeyer, and Teel (1989) ศึกษา

เก่ียวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติและความเช่ือมั่นกับการ

ตัดสินใจซื้อ พบวาทัศนคติบวกท่ีมีตอสินคามีผลตอความเช่ือมั่น

ในการซื้อสินคา ท้ังน้ีความเช่ือมั่นจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาท่ีเก่ียวของกับทัศนคติดังกลาว 

ดานความเช่ือมั่น Morgan and Hunt (as cited in Ampon 

Shoosanuk, Na Chanok Mongkolsook, Chaveewan Shoosanuk, 

Vatanyoo Rasmidatta, & Witaya Patarametagul,  2 0 1 8 ) 

กลาววา ความเช่ือมั่นจะมีอยูถาฝายหน่ึงมีความมั่นใจในความ

นาเช่ือถือและความซื่อสัตยของอีกฝาย เปนความไววางใจท่ีแตละ

ฝายมีใหกัน แสดงออกใหรูสึกเช่ือมั่น ความคาดหวังท่ีถูกสรางข้ึน

ตออีกฝายวาสามารถวางใจหรือเช่ือถือได โดยมี ท้ังหมด 3 

องคประกอบสําหรับการวัดความเช่ือมั่น ไดแก 1) ความนาเช่ือถือ

ของบริษัท 2) สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3) การทําใหลูกคา

เกิดความสนใจกอนเปนเจาของ และ 4) การรักษาสัญญาหรือ

คําพูด ซึ่งสอดคลองกับ Kim, Kim, and Nam (2010) ซึ่งเก่ียวกับ

ความสัมพันธระหวางความเช่ือมั่นและการตัดสินใจซื้อสินคา
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ออนไลน ผลการวิจัยพบวาความเช่ือมั่นในความปลอดภัยและ

ความนาเช่ือถือของรานคาออนไลนมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลน 

Voraphan Kamolwat (2014) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อวาเปนกระบวนการท่ีแสดงการเลือกซื้อสินคาและบริการของ

ผูบริโภคผานเง่ือนไข หรือหลักเกณฑตาง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยง

จากการตัดสินใจท่ีผิดพลาด รวมท้ังเปนการเลือกทางท่ีดีท่ีสุดของ

ผูบริโภคผานข้ันตอนตาง ๆ จนนําไปสูการตัดสินใจ ประกอบดวย 

5 ข้ันตอน ไดแก 1) การตระหนักถึงปญหา (problem recognition) 

2) การคนหาขอมูล (pre-purchase search) 3) การประเมิน

ทางเลือก (evaluation of alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ 

(purchase behavior) และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (post-

purchase evaluation) 

 

3) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษากระบวนการทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อออนไลน 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อออนไลน 

 

4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

5) สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารการตลาดสงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานท่ี 3 ความเช่ือมั่นของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

 

6) วิธีดําเนินการวิจัย 

6.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ผูท่ีมีประสบการณใชงานแอปพลิเคชัน 7-ELEVEN Delivery 

และหนาเว็บไซต Shopee ของรานเอกภาพ โดยพิจารณาจาก

จํานวนผูท่ีเคยใชบริการแพลตฟอรมรานคาออนไลน เน่ืองจากไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงคํานวณขนาด

ตัวอยางจากสูตร ไมทราบขนาดตัวอยางของ Cochran โดยกําหนด

ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อน

ของกลุมตัวอยาง รอยละ 5 (Cochran, as cited in Apinant 

Chantanee, 2007) จากการคํานวณไดขนาดตัวอยางของกลุม

ตัวอยางไมนอยกวาจํานวน 385 ตัวอยาง โดยเพ่ือลดความ

คลาดเคลื่อนของขอมูล ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยจึงเลือกใชขนาด

กลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง เพ่ือสํารองขอมูลเพ่ือลด

ความเสี่ยงในแบบสอบถามท่ีผูตอบแบบสอบถามน้ันใหขอมูลไม

ครบถวน หรือไมประสงคเขารวมวิจัยแลวตามกําหนดในเอกสาร

ตรวจสอบจริยธรรมนักวิจัย 

 

6.2) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

เครื่องมือในการศึกษาวิจัย ในครั้ ง น้ีคือแบบสอบถาม 

(questionnaire) ในการเก็บ รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

โดยขอคําถามจะถูกแบง 4 สวน ไดแก เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด (marketing communication) ดานทัศนคติ (attitude) 

และการตัดสินใจซื้อ (buying decision) 

 

6.3) วิธีการเก็บขอมูล 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนท้ังหมด 

400 ชุด โดยกลุมตัวอยางคือผูท่ีมีประสบการณใชบริการราน

สะดวกซื้อออนไลน การแจกแบบสอบถามออนไลน จะกระจาย

ผานชองทางสื่อสังคมออนไลน (social media) เชน เฟซบุก

(Facebook) เปนตน โดยเปนการแจกแบบสอบถามท่ีกําหนด

คําถามคัดกรองกอนตอบ แบบสอบถามเพ่ือคัดเฉพาะกลุมตัวอยาง

ท่ีอาศัยในพ้ืนท่ีประเทศไทยโดยจะขอความอนุเคราะหขอมูลจาก

กลุมตัวอยางในการใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามตาม

ความสะดวก ท้ังน้ีการเก็บขอมูลครั้งน้ีผูวิจัยใชเวลาในการเก็บ

ขอมูลตั้งแตวันท่ี 1 ธันวาคม ถึง 31 มกราคม 2565 รวมเปน
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ระยะเวลา 10 สัปดาห โดยหลังจากน้ันจะนํามาประเมินผลและ

วิเคราะหขอมูลตอไป  

 

6.4) การวิเคราะหขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยเลือกการวิเคราะหขอมูลผาน

สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ใชในการวิเคราะห

ขอมูลเพ่ือการบรรยาย ขอมูลดวยสถิติเบ้ืองตน โดยใชวิธีการหา

คาความถ่ี (frequency) คารอยละ (percentage) คาเฉลี่ย (mean) 

และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ซึ่งผูวิจัยจะ

ใชวิธีการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

นอกเหนือจากน้ีในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร ผูวิจัยจึง

ใชการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

เพ่ือใชในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาด 

ดานการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการบอกปากตอปาก

รวมท้ังทัศนคติดานพฤติกรรม ความรูสึก และความรู มีความ 

สัมพันธกับความเช่ือมั่นของผูตัดสินใจซื้อสินคาจากรานสะดวก

ซื้อออนไลน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 

 

7) ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

ชาย มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.4 รองลงมาเปนเพศหญิง 

มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.4 และตามดวยกลุมเพศ

ทางเลือกอยาง LGBTQA+ มีจํานวน 45 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 

11.2 ตามลําดับ และอยูในชวงอายุต่ํากวา 24 ป คิดเปนรอยละ 

69.3 รองลงมาคือ 25–41 ป คิดเปนรอยละ 21.7 และอายุระหวาง 

42–51 ป คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ ซึ่งใชงานประมาณ 2–4 

ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 40.1 รองลงมา 5–7 ครั้งตอเดือน 

คิดเปนรอยละ 21.4 ถัดมานอยกวา 2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 

20.2 ตามลําดับ โดยมีแอปพลิเคชันออนไลนชอปปง มากกวา 2 

แอปพลิเคชัน คิดเปนรอยละ 41.4 รองลงมา 2 แอปพลิเคชัน คิด

เปนรอยละ 38.9 ผูท่ีมี 1 แอปพลิเคชัน คิดเปนรอยละ 19.0 

โดยรูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีสรางการรับรูดึงดูดใหกับ

ผูบริโภค ท่ีใชชองทางการซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันออนไลน

ชอปปงมากท่ีสุด คือ การสงเสริมการขายจากการไดรับโปรโมชัน

สวนลดในการซื้อสินคาสินคา อันดับตอมาคือการ ไดรับขอมูล

จากการบอกปากตอปากผานเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน และลําดับ

ทายสุดคือการโฆษณารับรูขาวสารโปรโมชันตาง ๆ จากสื่อโซเชียล

มีเดีย อยางเชน Facebook, Instagram เปนตน และอันดับสุดทาย 

การมีคะแนนสะสมใหสะสมในการแลกสินคา หรือสวนลดตาง ๆ 

มีผลตอการดึงดูดผูบริโภค ในการซื้อจากรานสะดวกซื้อออนไลน 

ดังตารางท่ี 1  

 

ตารางที่ 1 : เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคใน

การใชบริการรานสะดวกซ้ือออนไลน 

เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

โฆษณา 4.03 0.504 มากที่สุด 

โปรโมชันสงเสริมการ

ขาย 
4.39 0.546 มากที่สุด 

ปากตอปาก 4.38 0.609 มากที่สุด 

 

ในดานการสื่อสารการตลาด พบวา การสงเสริมการขายจากการ

ไดรับโปรโมชันสวนลดในการซื้อสินคาสินคา อยูในระดับมากท่ีสุด 

รองลงมาคือการบอกปากตอปากผานเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน 

สงเสริมการขาย การโฆษณารับรูขาวสารโปรโมชันตาง ๆ จากสื่อ

โซเชียลมีเดีย อยางเชน Facebook, Instagram เปนตน ตามลําดับ 

ในดานทัศนคติตอความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

รานสะดวกซื้อออนไลน พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อ

สินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน เน่ืองจากการเดินทางไปซื้อหนา

รานเปนเรื่องท่ีตองเหน็ดเหน่ือยจากการเดินทาง อันดับตอมาเปน

การซื้อสินคาสะดวกซื้อผานแอปพลิเคชัน น้ันตอบโจทยกับการ

ดํารงชีวิตในยุคปจจุบันท่ีเทคโนโลยีเขาถึงงาย อันดับตอไปคือ

การซื้อสินคาผานชองทางออนไลนน้ัน ทําใหลดภาระและเวลาท่ี

เสียไปในการเดินทางไปยังราน อันดับตอไปคือราคาในรานขาย

สะดวกซื้อออนไลนน้ันสวนมากมีราคาท่ีถูกกวาการซื้อหนาราน 

และอันดับสุดทาย การซื้อออนไลนน้ันจําเปนตองมีความรูหรือ

ประสบการณในการใชงานมากอนเพ่ือท่ีจะสามารถใชงานได

อยางสะดวก ทําใหผูท่ีมีอายุอาจเขาถึงไดยาก ดังตารางท่ี 2 
 

ตารางที่ 2 : ปจจัยดานทัศนคติ (Attitude) ตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคใน

ใชบริการซ้ือสินคาผานแพลตฟอรมออนไลน 

ทัศนคต ิ

(Attitude) 

คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

พฤติกรรม 4.61 0.437 มากท่ีสุด 

ความรูสึก 4.35 0.576 มากท่ีสุด 

ความรู 4.58 0.437 มากท่ีสุด 
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ดานความเช่ือมั่นตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางบริการ

รานสะดวกซื้อออนไลน พบวา ผูใชบริการน้ันใหความสําคัญตอ

ช่ือเสียงของแบรนดเปนอยางมาก เน่ืองจากการซื้อสินคาผานชอง 

ทางออนไลนน้ันมีตัวเลือกใหเลือกเยอะทําใหมีสินคาเลียนแบบ

หรือไมมีคุณภาพมากมาย ทําใหอาจโดนหลอกหรือซื้อผิดได 

อันดับตอมา คือสินคาท่ีมีประกันรองรับน้ันมีสวนใหผูบริโภคเช่ือ

ใจในคุณภาพและทดลองหรือซื้อสินคา อันดับตอไป รานคาท่ีมี

ชองทางการติดตอน้ันทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นมากยิ่งข้ึน อันดับตอไป

คือ ความผูกพันของตราสินคาท่ีผูบริโภคคุนเคย หรือใชงานอยู

แลวทําใหผูบริโภคมั่นใจ และอันดับสุดทายการท่ีผูบริโภคไดรับ

สินคาตรงตามความตองการของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเช่ือมั่น

และกลับมาใชบริการอีกในอนาคต ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางที่ 3 : ปจจัยดานความเชื่อมั่นตอการใชบริการซ้ือสินคาผาน

แพลตฟอรมออนไลน 

ความเชื่อมั่น

(Trust) 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความ

คิดเห็น 

สินคาและบริการ 4.65 0.395 มากที่สุด 

มนุษยสัมพันธ 4.61 0.437 มากที่สุด 

ความผูกพัน 4.56 0.483 มากที่สุด 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาผานรานสะดวกซื้อออนไลน ผลการวิจัย

พบวาผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางออนไลนแอปพลิเคชัน

สวนมากเน่ืองจากมีตัวเลือกสินคาใหเลือกตรงตามความตองการ

ของผูบริโภค อันดับตอมาคือการซื้อสินคาท่ีมีความตองการใน

การบริโภคอยูกอนแลวเปนประจําเพ่ือลดการออกไปซื้อดวยตัวเอง 

อันดับตอมาคือผูบริโภคบางคนใหความสําคัญกับคาสงสินคาเปน

อยางมาก ทําใหจะซื้อสินคาตอเมื่อไดรหัสสวนลดคาสง หรือสวน 

ลดสินคา อันดับตอไปผูบริโภคบางรายก็อาจจะซื้อดวยการยั่วยุ

ของบุคคลรอบขาง หรือ สถานการณท่ีเกิดข้ึน ณ เวลาน้ัน และ

อันดับสุดทาย การมีรีวิวสินคาใหผูบริโภคไดเห็น ทําใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาไดงายมากยิ่งข้ึน  

สําหรับการทดสอบตัวแปรท่ีใชในการศึกษาผานการคํานวณ 

หาคา Multicollinearity กอนการทดสอบสมมติฐานโดยใชการ

ถดถอยเชิงเสน (linear regression analysis) พบวา คาความ 

สัมพันธของตัวแปร (VIF) มีคาไมเกิน 4 และคา collinearity 

tolerance มากกวา 0.2 แสดงใหเห็นวาตัวแปรตนท่ีใชในการ 

ศึกษาน้ันมีอิสระตอกัน ดังตารางท่ี 4 

ตารางที่ 4 : ผลการทดสอบการปองกันการเกิดสหสัมพันธกันเองระหวาง 

ตัวแปรอิสระมากกวา 2 ตัว (Multicollinearity) 

Predictor VIF Collinearity 

Tolerance 

โฆษณา 1.29 0.774 

สงเสริมการขาย 1.38 0.725 

ปากตอปาก 1.39 0.718 

พฤติกรรม 1.49 0.672 

ความรูสึก 1.53 0.653 

ความรู 1.79 0.559 

สินคาและบริการ 2.12 0.471 

มนุษยสัมพันธ 2.10 0.476 

ความผูกพัน 2.20 0.455 

 

ในการทดสอบสมมติฐานโดยใชการถดถอยเชิงเสน (linear 

regression analysis) เพ่ือใชในการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

การสื่อสารการตลาด (marketing communication) ทัศนคติ และ

ความเช่ือมั่น ท่ีมีอิทธิพลของผูตัดสินใจซื้อสินคาจากรานสะดวก

ซื้อผานแอปพลิเคชัน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

โดยจากการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจพหุคูณ (Coefficient 

of Multiple Determination) หรือ R Square พบวามีคาเทากับ 

0.53 ซึ่งมีคา ≥ .50 หมายความวา การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ 

และความเช่ือมั่นอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานสะดวก

ซื้อออนไลน ในอัตรารอยละ 53 ดังตารางท่ี 5 และตารางท่ี 6 

 

ตารางที่ 5 : คาการวิเคราะหความสัมพันธของการส่ือสารการตลาด ทัศนคติ 

และความเชื่อมั่น ที่มกีารตอบสนองตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานราน

สะดวกซ้ือออนไลน 

Model R R² Adjusted R² 

1 0.729 0.531 0.520 

 

ตารางที่ 6 : ความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาด ทัศนคติ และความเชือ่มั่น 

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานสะดวกซ้ือออนไลน 

Predictor Estimate SE t p 

โฆษณา -0.0319 0.0328 - 0.971 0.332 

โปรโมชัน 0.0411 0.0322 1.275 0.203 

ปากตอปาก 0.0927 0.0290 3.194 0.002 

พฤติกรรม 0.2519 0.0419 6.018 < .001 

ความรูสึก 0.0104 0.0322 0.323 0.747 

ความรู 0.3322 0.0459 7.231 < .001 

สินคาและบริการ 0.0618 0.0553 1.116 0.265 

มนุษยสัมพันธ 0.0959 0.0498 1.926 0.055 

ความผูกพัน 0.0906 0.0460 1.970 0.050 
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โดยจากการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจพหุคูณ 

( Coefficient of Multiple Determination)  หรื อ  R Square 

พบวา การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และความเช่ือมั่นอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อรอยละ 53 ผลการทดสอบการถดถอยเชิงเสน 

(linear regression analysis) ระหวางการสื่อสารการตลาดมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อในการใชบริการออนไลนชอปปง พบวาการ

สื่อสารการตลาดโดยรวม มีคา Sig (p-value) เทากับ 0.001 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 ดานพฤติกรรม ความรูสึก การสื่อสารแบบปากตอ

ปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจงานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมี

คา p-value เทากับ 0.001, 0.001 และ 0.002 ตามลําดับ สงผล

ใหสามารถยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ได ท่ีกลาววาการสื่อสาร

การตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในดานทัศนคติพบวา 

ดานพฤติกรรม และความรูสึกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจงานอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ สงผลใหสามารถยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ได  

ท่ีกลาววา ทัศนคติของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

และในดานความเช่ือมั่น พบวา มนุษยสัมพันธ และความผูกพันมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติสงผลให

สามารถยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ได ท่ีกลาววาความเช่ือมั่นของ

ผูบริโภคสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

8) สรุปและอภิปรายผล 

ในดานการสื่อสารการตลาด รูปแบบการจัดทําโปรโมชันสงเสริม

การขายผานชองทางออนไลนของรานสะดวกซื้อบนแอปพลิเคชัน

มีสวนสําคัญอยางมากในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่ง

ตรงกับผลการศึกษาของ Suthat Daothaisong (2020) ท่ีกลาว

ไววาการจัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการจัดกิจกรรมโปรโมชันตาง ๆ 

สามารถดึงความสนใจกับผูบริโภคใหเกิดความสนใจไดเปนอยาง

ดีเยี่ยม และยังสอดคลองกับผลการศกึษาของ Belch and Belch 

(1993) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการสงเสริมการขาย สามารถกระตุน

ยอดขายได จะทํากิจกรรมตาง ๆ เพ่ือเสนอคุณคาหรือสิ่งจูงใจ

พิเศษ สําหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือ

ผูบริโภคข้ันสุดทาย เพ่ือท่ีจะสามารถกระตุนยอดขายไดรวดเร็ว

ยิ่งข้ึน และการดึงดูดลูกคารายใหม ๆ จะชวยลดความเสี่ยงจาก

การใชสินคาดวยการแลกแจกแถม 

ผลการศึกษายังไดพบอีกวา การรับรูในตัวสินคาน้ัน การเผย 

แพรขอมูลขาวสาร ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลไดเปนวงกวาง 

ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Wirat Lapirattanakul (2003) 

ท่ีกลาววาการสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการทางการตลาด 

เพ่ือใชในการสื่อความหมายใหผูบริโภคเขาใจ รับรูเก่ียวกับสินคา

และบริการ และยังสอดคลองกับการศึกษาของ Ratchanok 

Pattanakulkamjorn and Sumalee Sawang (2021) ท่ีไดกลาว

ไววาการสื่อสารการตลาดโดยตรง ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึง

ขอมูล โปรโมชันของสินคาตาง ๆ ไดอยางรวดเร็ว 

ดานทัศนคติ (attitude) ความรู ความรูสึก พฤติกรรมของ

ผูบริโภคน้ัน สงเสริมใหเกิดความเช่ือมั่น ความเคยชิน ในตัวสินคา

และบริการ รวมถึงความพึงพอใจในตวัของผูบริโภคในแตละบุคคล 

ดังการศึกษาของ Thittaya Suwannachot (1977) ท่ีพบวา การ 

ศึกษาขอมูลของสินคา การเลือกตามความพึงพอใจ ความรูสึกซึ่ง

ออกมาในรูปของการยอมรับหรือปฏิเสธสินคาน้ัน ๆ 

ดานความเช่ือมั่น (trust) การทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นในตัวสินคา

เกิดจาก ความนาเช่ือถือ ความปลอดภัย ความไววางใจท่ีผูบริโภค

มีใหกับตัวสินคาหรือรานคา ซึ่งตรงกับการศึกษาของ Maliwan 

Seangsawat (2015) ท่ีกลาวไววา ความสามารถในการทําให

เกิดความเช่ือมั่นใหเกิดข้ึนแกลูกคา ความมั่นใจในความนาเช่ือถือ 

ความยุตธิรรม และความซื่อสัตย โดยเต็มใจท่ีจะไววางใจตอบุคคล

หรือองคกร พรอมท้ังความเช่ือมั่นจะเปนสวนหน่ึงของความ

นาเช่ือถือ ซึ่งเปนลักษณะของบุคคลท่ีมีความเช่ือดานทัศนคติเชิง

บวกตอบุคคลหรือองคกร และมีความผูกพันอยางแทจริง ซึ่งการ

ท่ีลูกคาเกิดความเช่ือมั่นในผูใหบริการ หมายถึง การท่ีลูกคา

เช่ือมั่นในองคกรวามีความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ หรือการบริการ

ท่ีมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ และตรงกับ การศึกษาของ Stern 

(1997) ไดกลาวไววา ความเช่ือมั่น คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ

คือการมีปฏิสัมพันธท่ีดีตอ ลูกคา องคการจําเปนตองเรียนรู

ทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด เอาใจใสเพ่ือครองใจลูกคามีทฤษฎี

ท้ังสิ้น 5C ไดแก การสื่อสาร ความดูแลและการให การใหขอ

ผูกมัดการใหความสะดวกสบายหรือความ สอดคลอง การแกไข

สถานการณความขัดแยง และการใหความไววางใจ 

ดานการตัดสินใจผลการศึกษาพบวาข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคตอการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนชอปปงแอป-

พลิเคชัน การสื่อสารการตลาด และทัศนคติ ความปลอดภัย 

สงเสริมตอความเช่ือมั่น ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ 

การศึกษาของ Pamkamon Hongyont (2018) กลาวไววา ปจจุบัน

ผูบริโภคสามารถเขาถึงแอปพลิเคชันซื้อขายสินคาออนไลนไดงาย

ข้ึนความปลอดภัยท่ีเช่ือถือได มีการเขียนรีวิว ใหคะแนนสินคา

เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจในการซื้อไดอยางมั่นใจยิ่งข้ึน รวมไปถึง

สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพสินคาไดอยางรวดเร็ว  
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โปรโมชันท่ีเคยมีมาดึงดูดกลุมผูบริโภคอยูตลอดเวลา และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Passapol Chalermbongkot (2021) 

ไดกลาวไววาการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน ความ

ปลอดภัยในการเก็บขอมูลของผูบริโภค รวมถึงชองทางการชําระ

เงิน และการเก็บหลักฐานแสดงสถานะสินคา 

 

9) ขอเสนอแนะ 

1. ผลการศึกษาพบวาเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้ันมีสวน

อยางมากในการทําใหผูบริโภคเขามาสนใจในการเขามาซื้อสินคา

ผานชองทางออนไลนชอปปงเปนอยางมาก โดยเฉพาะโปรโมชัน

ลดราคา และ โคดการจัดสงฟรี ทําใหการทํากิจกรรมสงเสริมการ

ขายอยูเปนประจําทําใหดึงดูดผูบริโภค พรอมท้ังยังชวยใหผูบริโภค

เลือกเน่ืองจากตัวผูบริโภคน้ันรูสึกคุมคา รวมถึงตองมีการโฆษณา

โปรโมตใหเหมาะกับสินคาผานสื่อโซเชียลมีเดียอยูเปนประจํา 

เพ่ือใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลขาวสาร รวมถึงสรางความคุนเคย

ใหแกผูบริโภค ยิ่งผูบริโภคคุนเคย คุนชินมากเทาไร ความเช่ือมั่น

ของผูบริโภคก็ยิ่งสูงตามข้ึน ทําใหเกิดการซื้อขายไดอยางมั่นใจ 

และงายมากยิ่งข้ึน 

2. รานคาสะดวกซื้อท่ีจะทําการปรับปรุงมาขายสินคาผาน

ออนไลนชอปปงแอปพลิเคชัน ควรเรียนรูศึกษา วิธีการใชงานให

ดีกอนแลวเริ่มทํา และสรางการรับรูใหกับผูบริโภคผานตัวสินคา 

โปรโมชัน คอนเทนตตาง ๆ เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคไดเขามาสนใจ 

เน่ืองจากการซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลนชอปปงแอป-

พลิเคชันน้ัน มีการเกิดข้ึนไดตลอดเวลา ผูบริโภคสามารถเขามา

ซื้อสินคาเมื่อใดก็ได รวมไปถึงการมีเจาหนาท่ีมีความชํานาญ

เก่ียวกับสินคา และสามารถตอบขอสงสัยของผูบริโภคไดอยาง

ครบถวนและรวดเร็ว ทําใหไดรับความเช่ือมั่นจากผูบริโภคในดาน

การบริการไดอยางดีเยี่ยม และการทํารูปเพ่ือข้ึนแสดงสินคา

รวมถึงการเขียนแสดงขอมูลของสินคาใหกับผูบริโภคไดรับรูน้ัน ก็

มีสวนเปนอยางมากใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาช้ินน้ัน ๆ 

3. ความเช่ือมั่นของการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน จาก

ความเคยชิน ความผูกพัน มีสวนสําคัญมากเน่ืองจากผูบริโภคจะ

ยังไมไดรับ หรือสัมผัสตัวสินคา จนกวาจะผานกระบวนการจัดสง

จนถึงมือของผูบริโภค ทําใหผลิตภัณทหรือสินคาท่ีผูบริโภคเคยใช

มากอนอยูแลว จะไดรับความเช่ือมั่นถึงคุณภาพในตัวสินคา 

เพราะฉะน้ันการท่ีทําใหผูบริโภคเคยชินมากเทาใด ก็จะยิ่งสงผล

ใหผูบริโภคเช่ือมั่นมากข้ึนเทาน้ัน 

4. ผลการศึกษาสามารถนําไปใชในการพัฒนาธุรกิจรานสะดวก

ซื้อในยุคดิจิทัลเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคให

สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไปใหเกิดความยั่งยืนใน

องคกร ดังน้ัน หากมีการศึกษาตอควรขยายกลุมตัวอยางเพ่ือ

ทราบถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมลูกคาในชวงวัย

ตาง ๆ เพ่ือทราบถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสนิใจซื้อท่ีแตกตางกัน 

และสนองความตองการท่ีแตกตางกัน 

 

กิตติกรรมประกาศ 

สําหรับผลการวิจัยช้ินน้ีสําเร็จไมไดหากขาดผูท่ีเปนกําลัง

สนับสนุนสําคัญท้ังอาจารยในคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยี

ไทย-ญี่ปุน และมหาวิทยาลัยศรีปทุม ท่ีใหคําแนะนําในการ

ศึกษาวิจัย ตลอดจนออกแบบเครื่องมือการเก็บขอมูลไปจนถึง

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือใหไดมาซึ่งผลการศึกษา อีกท้ังนักศึกษา

สาขาการตลาดดิจิทัล คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย

ญี่ปุน ท่ีชวยสนับสนุนในการกระจายแบบสอบถามไปยังกลุม

ตัวอยางท่ีตองการศึกษา ท่ีสําคัญขอขอบคุณผูเขารวมการวิจัยท่ี

ตอบแบบสอบถามซึ่งนํามาซึ่งขอมูลในการวิเคราะหในการวิจัยใน

ครั้งน้ี สุดทายขอขอบคุณครอบครัวท่ีใหกําลังใจใหการศึกษาใน

ครั้งน้ีของผูวิจัยสามารถดําเนินไปไดอยางราบรื่น และสรางผล 

ประโยชนตอภาคธุรกิจได สุดทายน้ีทางผูจัดทํางานวิจัยหวังไว

เปนอยางยิ่งวา ผลงานวิจัยฉบับน้ีจะเปนประโยชนสําหรับผูท่ี

สนใจนําไปใชในการประกอบการเรียนรูในอนาคต 
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