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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน Application ศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน 
Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ จ านวน 
240 คน เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมุติฐานคือ สถิติ Chi-Square  และสถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ตอ่เดือนอยู่ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท Application ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด คือ Application TikTok  สินค้าท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด คือเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ 
ซื้อสินค้าจ านวน 1 - 2 ครั้ง ต่อเดือน ในช่วงเวลา 16.01 – 23.59 น. มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อ
ครั้งอยู่ที่ 300 - 500 บาท และตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับ ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า และที่ระดับ 0.01 
กับ Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด สินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง และบุคคลที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านอายุ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับ Application ที่ซื้อสินค้าบ่อย
ที่สุด สินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง และบุคคลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านระดับการศึกษา มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับ ช่ วงเวลาในการซื้อสินค้า  
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง และบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านรายได้ มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 กับ Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด ความถ่ีในการซื้อสินค้า ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กับ Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด ด้านผลิตภัณฑ์ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับบุคคล
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านราคา มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับ สินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด และด้าน
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กับช่วงเวลาในการซื้อสินค้า 
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บทน า 

 ในสภาวะการระบาดของโรคโควิด 19 (COVID-19) กิจกรรมที่เรานั้นได้ใช้ประโยชน์จากความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยี นั่นก็คือ การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่รวบรวมร้านค้าไว้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ให้ได้เลือกซื้อ ทั้งประหยัดเวลา และประหยัดค่าใช้จ่าย สถิติที่น่าสนใจในปี 2566 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค พบว่า โซเชียลมีเดียมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยจ านวนผู้ซื้อสินค้าบน
โซเชียลเติบโตจาก 62 % ในปีที่ผ่านมา ขึ้นมาอยู่ที่ 80 % ซึ่ง Facebook ยังคงเป็นผู้น าในโซเชียลแพลตฟอร์ม 
แต่มีทิศทางลดลง เพราะผู้คนหันไปซื้อสินค้าออนไลน์ทาง TikTok มากข้ึน ซึ่งรูปแบบ Live Shopping ยังเป็น
กลยุทธ์หลักในการสร้างยอดขาย แต่สิ่งขับเคลื่อนหลักที่จะสร้างลูกค้าประจ าให้กับแบรนด์ได้ นั่นก็คือการมี 
ข้อเสนอที่ดี ประสบการณ์ที่ดี และการจัดส่งที่รวดเร็ว (MarketingOops, 2566) ประกอบกับ ผลการส ารวจ 
ของ ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ พบว่า ความถ่ีและ
ยอดมูลค่าของการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับอายุ กลุ่มวัยรุ่นซื้อบ่อยแต่เน้นไม่แพงมาก ตรงกันข้ามกับ
ผู้บริโภคที่มีอายุสูงที่ซื้ออาจจะไม่บ่อย แต่เน้นคุณค่าและคุณภาพของสินค้าและบริการที่จับต้องได้  ท าให้
แพลตฟอร์มต่างๆ เร่งพัฒนาเครื่องมือและฟีเจอร์ใหม่ ๆ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการควรเตรียม
ตัวตั้งรับต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เพ่ือเข้าใจกลุ่มลูกค้าและตอบสนองต่อความต้องการได้
อย่างตรงจุด (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า , 2567)  ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร   (ธ.ก.ส.) เป็นรัฐวิสาหกิจในก ากับกระทรวงการคลัง ผู้วิจัยจึงมีความสนในที่จะศึกษาถึงพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ของพนักงานรัฐวิสาหกิจ เพ่ือเป็นฐานข้อมูลให้แก่ผู้ประกอบการด้านพฤติกรรมการซื้อ
ของออนไลน์ของประชากรที่เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ ประกอบกับ พนักงานมีอายุอยู่ระหว่าง 20 – 60 ปี 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์อาจมีความแตกต่างตามช่วงอายุ ด้วยเหตุนี้เองผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร (ธ.ก.ส.) จังหวัดศรีสะเกษ และยังเป็นแนวทางในการก าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
ออนไลน์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างตรงจุด 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน Application ของพนักงานธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ 

 2. เ พ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่ งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน 
Application ของพนักงานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ 

 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
Application ของพนักงานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ 

 

 



ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับประชากรศาสตร์ Chapromma (2017) อ้างถึงในปภัค อุดมธรรมกุล 
และคณะ (2563) คือ กระบวนการศึกษาเกี่ยวกับประชากรและการเปลี่ยนแปลงของประชากรช่วยให้ทราบ
ขนาดหรือจ านวนคนที่มีอยู่ในแต่ละสังคมแต่ละภูมิภาค รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมของคนในแต่ละภูมิภาค 
ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยภายในส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่น อายุ  เพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ตลาด ส่วนแบ่งทางตลาด 
และวางกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดต้องการให้ได้มากที่สุด  

 แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  จากแนวคิดของ Kotter, P. and 
Armstrong, G. (อ้างถึงใน สุจิตรา บรรณจิตร และยุทธกร ฤทธิ์ไธสง, 2565) ได้กล่าวไว้ว่า ทฤษฎีส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ เพ่ือสนองความพึงพอใจ
แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ชายและผู้ซื้อที่มี
ศักยภาพเพ่ือชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยส่วนประสมทางการตลาดจะประกอบด้วย 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้พึง
พอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้าและบริการ 

 2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา ผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็น
ส่วนหนึ่งในการประเมินคุณภาพ และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place ) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้
เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
หรือไปถึงกลุ่มลูกค้า 

 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทัศนคติท่ีดีและพฤติกรรมการซื้อ  

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการผู้บริโภค จากแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(อ้างถึงใน วนัสพร บุบผาทอง, 2564) ศึกษาถึงลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคจะต้องอาศัยการวิเคราะห์พฤติกรรม
การซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ โดยวิธีที่ใช้เพ่ือค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคเบื้องต้น คือ ค าถาม 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who What Why Who 
When Where และ How  

 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงลักษณะด้าน
ลักษณะทางประชากร และพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ และคาดหวังจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 



 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ใน
การซื้อของผู้บริโภค 

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล  ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ ผู้ใช้ 

 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงเวลาใดของวัน เป็นต้น 

 6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงช่องทางหรือ
แหล่งที่ผู้บริโภคท าการซื้อ 

 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ  

วิธีการด าเนินวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ พนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) 
จังหวัดศรีสะเกษ จ านวน 472 คน (ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ธ.ก.ส. , มิถุนายน 2567) กลุ่มตัวอย่าง ค านวณตาม
สูตรของ Taro Yamane (1973) ก าหนดขนาดตัวอย่างที่มีความคาดเคลื่อนที่ 5 % และก าหนดความน่าเชื่อถือ
ไว้ 95 % ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร (ธ.ก.ส.) จังหวัดศรีสะเกษ จ านวน 240 คน   

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่าง
โดยแบ่งประชากรออกเป็นกลุ่มย่อยๆ เรียกว่าระดับชั้นหรือชั้นภูมิ (รายสาขา) แล้วท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก
ทุกระดับชั้น (ทุกสาขา) เมื่อได้สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยได้โดยด าเนินการเก็บข้อมูลผ่านทาง
แบบสอบถามจนครบจ านวน 240 คน 

 ตัวแปรในการวิจัย การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  คือ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ผ่าน Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) จังหวัด    
ศรีสะเกษ 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) จ านวน 4 ส่วน เพ่ือใช้ศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ       

   

 



ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ เป็นลักษณะค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ 

  เพศ   ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท (Nominal Scale) 

  อายุ   ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

  ระดับการศึกษา  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

  รายได้   ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของพนักงานธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ เป็นลักษณะค าถามแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) จ านวน 6 ข้อ ประกอบไปด้วย Application ในการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อย
ที่สุด ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อเดือน ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าออนไลน์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้ง 
และบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ประกอบได้ด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห์ได้ ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีจ านวนรวมทั้งสิ้น 240 
คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 62.9 มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 93 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.8 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 193 คน  คิดเป็นร้อยละ 80.4 และมีรายได้ต่อเดือน
อยู่ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) จังหวัดศรีสะเกษ ประกอบด้วย 6 ด้าน ดังนี้ Application ในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด สินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อเดือน ช่วงเวลาที่ซื้อ
สินค้าออนไลน์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้ง และบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 

 Application ในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ใช้บ่อยท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน
ทาง Application TikTok คิดเป็น ร้อยละ 35 รองลงมา คือ Shopee  ร้อยละ 28.7 Lazada ร้อยละ 19.2 
และ น้อยท่ีสุด Facebook ร้อยละ 17.1  

 สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อบ่อยที่สุด คือเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ คิดเป็น ร้อยละ 
30.8 รองลงมา คือเครื่องส าอางและน้ าหอม ร้อยละ 18.3 เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ร้อยละ 15 



ของแต่งบ้านและเครื่องใช้ในบ้าน ร้อยละ 13.8  อาหาร ขนม เครื่องดื่ม ร้อยละ 12.9  อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
ยาบ ารุง ยารักษาโรค ร้อยละ 7.9 น้อยที่สุด สินค้าอ่ืนนอกเหนือจากท่ีกล่าวมา ร้อยละ 1.3  

 ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีการซื้อสินค้าจ านวน 1 - 2 ครั้ง 
ต่อเดือน คิดเป็น ร้อยละ 62.5 รองลงมา จ านวน 3 - 4 ครั้ง ร้อยละ 26.7 จ านวน 5 – 6 ครั้ง และมากกว่า 6 
ครั้ง จ านวนเท่ากัน ร้อยละ 5.4 

 ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าในช่วงเวลา 16.01 – 23.59 น. คิดเป็น
ร้อยละ 46.3 รองลงมา ช่วงเวลา 08.01 – 16.00 น. ร้อยละ 38.8 และน้อยที่สุดร้อยละ 15.0 ซื้อสินค้า ในช่วง
เวลา 00.00 – 08.00 น.  

 ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์
ต่อครั้งอยู่ที่ 300 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมา 501 – 700 บาท ร้อยละ 26.7  701 - 1,000 
บาท ร้อยละ 22.9  มากกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 15.8  และน้อยที่สุดร้อยละ 6.7 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
สินคา้ต่อครั้ง น้อยกว่า 300 บาท 

 บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อสินค้าด้วนตนเอง 
(ไม่มีบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ) ร้อยละ 31.7 รองลงมา ตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะสมาชิกในครอบครัว ร้อย
ละ 27.1  ร้อยละ 18.3 ตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะเพ่ือนร่วมงาน และน้อยที่สุดร้อยละ 0.8 ตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
สื่อโฆษณา (อ่ืนๆ) 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่าน Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ 
ประกอบด้วย 4 ด้านได้ แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการ
ขาย พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ประเมินความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.3852 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ศรีสะเกษ อยู่ในระดับที่
มากท่ีสุด ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.4594 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.426 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.375 และด้านส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2802 ตามล าดับ 
และเม่ือพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแยกเป็นรายด้าน ผลสรุปเป็นดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.375 ซึ่ง เมื่อพิจารณารายข้อ 
กลุ่มตัวอย่างประเมินเกณฑ์ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ คือ ร้านค้าออนไลน์มีสินค้าหลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 มีสินค้าตรงตามความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 สินค้ามีความทันสมัยและทันต่อ
กระแสนิยม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 และ สินค้าดีมีคุณภาพได้มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ตามล าดับ 

 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.426 ซึ่ง เมื่อพิจารณารายข้อ กลุ่ม
ตัวอย่างประเมินเกณฑ์ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ คือ มีการระบุราคาสินค้าไว้อย่างชัดเจน          



มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 สามารถเปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ราคาสินค้าใน
ร้านค้าออนไลน์ถูกกว่าหน้าร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพสินค้ามี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ตามล าดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.4594 ซึ่ง เมื่อ
พิจารณารายข้อ กลุ่มตัวอย่างประเมินเกณฑ์ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ คือ สามารถซื้อสินค้าโดย
ไม่ต้องเดินทางไปซื้อด้วยตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 ค้นหาสินค้าที่ต้องการได้หลายร้านในเวลาเดียวกัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 มีทางเลือกในการจัดส่งที่หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และ สามารถซื้อสินค้าได้ทุก
ที่ทุกเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ตามล าดับ 

 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2802 ซึ่ง เมื่อ
พิจารณารายข้อ กลุ่มตัวอย่างประเมินเกณฑ์ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 3 ข้อ คือ โปรโมชั่นส่วนลด
ประจ าเดือน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ค้นหาสินค้าที่ต้องการได้หลายร้านในเวลาเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 
สื่อสารกับทางร้านค้าผ่านทางช่องแชท หรือ Inbox ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 บริการหลังการขาย เช่น เคลม
สินค้ากรณีเสียหาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และ และประเมินเกณฑ์ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 1 ข้อ คือ มี
การโฆษณาหรือรีวิวสินค้าจากผู้มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 

 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 สมมุติฐานที่  1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
Application ของพนักงานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ 

 1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับ พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้าน ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้าน Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด สินค้าที่ซื้อบ่อย
ที่สุด ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง และ บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ส่วนพฤติกรรมด้านอ่ืน
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน อายุ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับ พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้าน Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด  

สินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง และบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ส่วนพฤติกรรมด้านอ่ืนไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 1.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน ระดับการศึกษา มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้าน ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าต่อครั้ง และด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ส่วนพฤติกรรมด้านอ่ืนไม่มีนัยส าคัญทางสถิต ิ



 1.4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน รายได้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับ พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้าน Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด ความถี่ในการซื้อสินค้า ช่วงเวลาใน
การซื้อสินค้า และด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้า ส่วนพฤติกรรมด้านอ่ืนไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
Application ของพนักงานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ 

 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้าน Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านอื่นไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  

 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้าน สินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านอ่ืนไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ  

 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
Application ด้าน ความถ่ีในการซื้อสินค้า 

 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้านช่วงเวลาในการซื้อสินค้าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านอื่นไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
Application ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง 

 2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านอื่นไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

อภิปรายผล 

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ของพนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร (ธ.ก.ส) จังหวัดศรีสะเกษ ส่วนใหญ่มีความถี่ของการซื้อสินค้าออนไลน์อยู่ที่ 1 – 2 ครั้ง ต่อเดือน 
โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งอยู่ที่ 300 – 500 บาท และสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ เสื้อผ้า เครื่องแต่ง
กาย เครื่องประดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดารัตน์ จินะจุมพูและคณะ (2563) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื้อซ้ าของกลุ่มคนวัยท างานในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนวัยท างาน มีความถี่ในการซื้อสินค้าไม่เกิน 5 ครั้ง/เดือน 



การซื้อสินค้าแต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 500 บาท  สินค้าที่นิยมซื้อส่วนใหญ่เป็นเครื่องแต่งกาย/สินค้าแฟชั่น 
และสอดคล้องกับ งานวิจัยของ นครินทร์ ศักดิ์สูง (2565) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากช๊อปปี้ของผู้บริ โภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากช้อปปี้ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่ายอยู่ที่ 301 - 500 บาทต่อครั้ง และเลือกซื้อ
สินค้าจากช้อปปี้ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น และยังสอดคล้องกับ งานวิจัยของ  ทวีรัชต์ คงรชต (2561) ที่ ศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท างานใน
จังหวัดนนทบุรี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีพฤติกรรมเลือกซื้อเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย/เครื่องนุ่งห่ม ซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน แต่ไม่สอดคล้องในประเด็นค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ที่พบว่ามีการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ ต่อครั้งอยู่ที่ 1,000 – 5,000 บาท 

 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ และรายได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
Application ด้าน Application ที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคใน  อ าเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้าเกิดความแตกต่างกัน 
ได้แก่ อายุ ระดับรายได้ แต่ไม่สอดคล้องในประเด็นของระดับการศึกษา เพราะปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
ด้าน ระดับการศึกษา ของพนักงานเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) จังหวัดศรีสะเกษ ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ด้านสื่อ หรือ Application ที่ใช้ใน
การซื้อสินค้า 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ของ
พนักงานธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.39 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับที่มากที่สุด ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 
ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และด้านส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28 ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทวีรัชต์ คงรชต (2561) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท างานในจังหวัดนนทบุรี ผลวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ คือปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย แต่ล าดับถัดมามีความไม่สอดคล้องกัน พบว่า ล าดับสองเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามด้วยปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านสินค้า/ผลิตภัณฑ์เป็นล าดับสุดท้าย 

 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลจากผลการวิจัยไปวาง  
กลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ิมข้อมูลในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าเป็นส าคัญ ในช่วงเวลาที่
เหมาะสมและช่องทางที่เหมาะสม เช่น การประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านสื่อ TikTok หรือสร้างคอนเทนต์ในการ
ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้ามากขึ้น เพราะสิ่งนี้จะช่วยให้ยอดขายของสินค้ามีระดับที่สูงขึ้น
ตามไปด้วย รวมถึงเป็นการกระตุ้นปริมาณการซื้อ และความถ่ีในการซื้อสินค้าของกลุ่มลูกค้าด้วยเช่นกัน เพราะ



ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application 
ด้านความถี่ของการซื้อสินค้า จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการสื่อสารทางการตลาดเป็นอย่างมาก 
นอกเหนือจากนั้นถึงแม้ผลการวิจัยจะพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวม
จะอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.2802 แต่ถ้าเปรียบเทียบกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
อ่ืน ยังถือว่าน้อยกว่า และหากพิจารณา รายหัวข้อย่อย จะพบว่า การโฆษณาหรือรีวิวสินค้าจากผู้มีชื่อเสียง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการควรเน้นย้ าและให้ความส าคัญมากขึ้นเพราะเป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ค่อนข้างน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับข้ออ่ืน เป็นค าแนะน าให้กับผู้ประกอบการ ในการวางแผนกลยุทธ์ ทางด้าน
การตลาด ให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทั่วถึงในทุกๆด้าน 

 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป ในการท าวิจัยครั้งต่อไป แนะน าให้ทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีขนาดใหญ่ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียด และครอบคลุมมากขึ้น และเพ่ิมข้อค าถามในส่วนของความพึง
พอใจหลังการซื้อสินค้าจากช่องทางออนไลน์ รวมถึงเปิดรับค าตอบเกี่ยวกับความคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะใน
รูปแบบค าถามปลายเปิด เพ่ือผู้ประกอบการได้น าข้อมูลไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดปรับปรุงในสิ่งที่
บกพร่อง และตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่มีความสะดวกให้ดี
ยิ่งขึ้นไป 
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