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บทคัดยอ (Abstract)  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาซ้ือ
สินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขต
สระแกว ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก นิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขต
สระแกว รวมท้ังหมด 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจัย
ที ่กำหนดไว สถิติที ่ใช ในการวิเคราะหข อมูล การแจกแจงความถี ่ (Frequency) คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี ่ย (Mean) และสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทดสอบ
สมมติฐาน โดยสถิติที ่ใชในการทดสอบการวิเคราะหความถดถอยอยางงาย และวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอน (Multiple Linear Regression Analysis) ผลการวิจัย พบวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยา
เขตสระแกว พบวา ภาพรวมอยูในระดับสูงมาก เรียงลำดับตามคาเฉลี่ยไดดังนี้ ดานการยอมรับ
เทคโนโลยี ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจำหนาย 
สวนการตัดสินใจซื ้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั ่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิต
มหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว ภาพรวมอยูในระดับสูงมาก เรียงลำดับตามคาเฉลี่ยไดดังนี้ 
อันดับแรกดานการคนควาหาขอมูล และขั้นตอนการประเมินทางเลือก รองลงมาคือ ดานการ
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ตัดสินใจซื้อ ดานขั้นตอนภายหลังจากการซื้อ และดานการรับรูปญหาหรือความจำเปน โดยอยูใน
ระดับสูงมากทุกดาน ผลการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการ
ยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-
19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว พบวา ดานการสงเสริมการตลาด และดานการ
ยอมรับเทคโนโลยี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 เนื่องจากคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 
Sig. เทากับ .000 (ยอมรับสมมติฐาน) โดยมีคา R square เทากับ .816 หรือรอยละ 81.60 อีกรอย
ละ 18.40 เปนตัวแปรท่ียังไมไดศึกษา 
คำสำคัญ (Keywords) : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด; ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี; การ

ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน; แอพพลิเคชั่น; ภาวะวิกฤตโควิด-19 

 

Abstract 

 The purpose of this research was to study the subject. Factors influencing the 
purchasing decisions online products by application during the COVID-19 Crisis of 
student’s Burapha University, Sakaeo Campus. The population and samples were 
student’s Burapha Universit, Sakaeo Campus, total 400 students. A questionnaire was 
adopted to collect data and were frequency distribution, percentage, mean and 
standard deviation test hypothesis. By the statistics used in the simple regression 
analysis and multiple linear regression analysis. The finding of research showed that 
the marketing mix factor and the technology adoption factor student’s Burapha 
University Sakaeo Campus, overall level was very high. Sorted by average as follows: 
technology acceptance marketing promotion, price, product, and distribution 
channel. As for the decision to buy products online by the application during the 
COVID-19 Crisis of student’s Burapha University Sakaeo Campus was very high level. 
Sorted by average as follows: First in research was information search followed by 
evaluation of alternatives, purchase decision, postpurchase process and the 
perception of problems or necessities were very high level in all. The hypothesis test 
results the marketing mix factor and the technology adoption factor influence the 
purchasing decisions online products by application during the COVID-19 Crisis of 
student’s Burapha University, Sakaeo Campus found that marketing promotion and 
technology adoption which statistically significant at the .001  because the Sig. value 
is less than 0.01 with a Sig. value of .000 (accepting the hypothesis) with  R square 
value of .816  or 81 . 60  percent, the other 18 . 40% is a variable that has not been 
have studied. 
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บทนำ (Introduction) 

 ในปจจุบันโลกดิจิทัล หรือสื่อออนไลน เว็บไซตออนไลนตาง ๆ เปนสื่อท่ีมีอิทธิพลอยางมาก
และยังมีอิทธิพลมากขึ้นเรื่อย ๆ ในการทำตลาดและการโฆษณา เพราะเปนสื่อที่มีความสอดคลอง
และสามารถเขาถึงประชากรในยุคสมัยนี้ไดดีเปนอยางยิ่ง บริษัทโฆษณา องคกรตาง ๆ จึงเลือกท่ีจะ
หันมาใหบริการการขายสินคา หรือการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารผานทางออนไลนมากยิ่งข้ึนจาก
ความกาวหนาของเทคโนโลยีในปจจุบัน โดยเฉพาะดานเทคโนโลยีการสื ่อสารออนไลนและ
เทคโนโลยีดิจิทัลที่สามารถนำไปใชภายในองคกร และเทคโนโลยีอุปกรณอุปกรณการสื่อสารแบบ
พกพาหรือโทรศัพทมือถือ ท่ีมีการพัฒนาไปอยางตอเนื่อง ทั้งยังเขามามีอิทธิพลตอประชากร 
มีบทบาทตอการดำเนินชีวิตของประชากรในปจจุบันเปนอยางมาก นอกจากนั้นยังเขามาปรับเปลี่ยน
วิธ ีการใชช ีว ิตใหมีความเปลี ่ยนแปลงไปจากเดิม มีการสื ่อสารกันที ่ง ายมากขึ ้นการใชช ีวิต
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน เทคโนโลยีตาง ๆ เหลานี้จะเขามาชวยเหลือและแกปญหาสามารถใชชีวิตได
งายมากข้ึน จึงเปนสาเหตุท่ีทำใหคนปจจุบันหันมาเลือกใชและบริโภคสินคาและบริการทางออนไลน
มากยิ่งขึ ้น โดยธุรกิจออนไลนตาง ๆ ภายในประเทศมีการปรับตัวโดยการพึ่งพาเทคโนโลยีและ
เลือกใชเทคโนโลยีเหลานี้ในการเปนตัวขับเคลื่อนดำเนินธุรกิจ ในรูปแบบธุรกิจออนไลน หรือรูปแบบ
การขายสินคาผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Marketplace) ซึ่งเปนธุรกิจรูปแบบหนึ่งท่ี
จะเนนไปในสวนของการซื้อมาขายไป เปนธุรกิจอีกรูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก 
นอกจากจะมีการพัฒนาภายในองคกรใหใหเขากบเทคโนโลยี เขากับสื่อประเภทออนไลนตาง ๆ ยังมี
การพัฒนาไปถึงตัวของเว็บไซตเพื่อการขายสินคาการใหขอมูลกับผูบริโภค ทั้งในสวนของรูปภาพ 
เสียง คลิปวิดิโอ ราคาสินคาที่ชัดเจน ปรับปรุงขั้นตอนและวิธีการสั่งซื้อและชำระเงินใหมีความ
สะดวกและงายมากยิ่งข้ึนเหมือนกับการซ้ือสินคาผานทางรานคาท่ัวไป (เปรมกมล หงษยนต, 2562) 
โดยการตลาดออนไลนหรือ e-Commerce เริ่มเขามามีบทบาทตอธุรกิจในประเทศไทยมากข้ึนอยาง
รวดเร็ว โดการตลาดออนไลนหรือ  e-Commerce จะมีจุดเดนที่ความรวดเร็ว สะดวกสบายในการ
ใชบริการ และการทำธุรกรรมตาง ๆ เพราะเพียงแคมีเว็บไซตหรือแอพพลิเคชั่นก็สามารถท่ีจะเขาชม
ขอมูลหรือสินคาตาง ๆ ไดท่ัวโลก และดวยความท่ีไมมีขีดจำกัดในชวงเวลาของการใชงาน สามารถท่ี
จะขายสินคาและบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง 
 ในปจจุบันนี้ ป 2563 ธุรกิจการขายสินคาออนไลนมีการเจริญเติบโตและขยายตัวมากข้ึน
สวนทางกับการคาขายแบบดั้งเดิม แมภาวะเศรษฐกิจของประเทศจะซบเซาหรือถดถอย จากการ
สำรวจขอมูลของ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (2563) พบวา การซื้อขายสินคา
ออนไลน อีคอมเมิรซ (E-commerce) ในประเทศไทยเติบโตเพิ่มขึ้นจากป 2558 สูงถึงรอยละ 
12.42 ซ่ึงแสดงถึงอัตราการเจริญเติบโตท่ีรวดเร็ว มีมูลคากวา 2,523,994.46 ลานบาท หรือคิดเปน
รอยละ 40.08 ของมูลคาขายสินคาและบริการทั้งหมด และคนไทยมีการตื่นตัวในการทำธุรกรรม
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ทางอิเล็กทรอนิกส รวมถึงกลุมคนรุนใหมเหลานี้ที่เติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีทางการสื่อสารและ
นวัตกรรมสมัยใหม ทำใหมีพฤติกรรมหรือรูปแบบการอุปโภคและบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามพลวัต
การเปลี่ยนแปลงของโลกสงผลตอการผลักดันการทำธุรกรรมทางออนไลนภายในประเทศใหเติบโต
การเติบโตของผูใชสมารทโฟนและอินเทอรเน็ตที่เพิ ่มขึ้นอยางตอเนื่อง บวกกับการเกิดขึ้นของ
ชองทางในโซเชียลมีเดีย (Social Media) และวิกฤตตาง ๆ ที่เกิดขึ้นทางสังคมตลอดเวลามีความ
จำเปนใหผูบริโภคตองปรับตัว ไดสรางพฤติกรรมใหมออกมามากมายในชวงหลายปที่ผานมา และ
หนึ่งในนั้นคือ การจับจายสินคาผานชองทางออนไลน ซ่ึงท่ีผานมามีการเติบโตอยางตอเนื่อง จึงทำให
หลายคนอาจมองวาพฤติกรรมผูบริโภคที่หันไปซื้อสินคาผานทางออนไลนในชวงเวลานี้เปนเรื ่อง
ธรรมดาการเปลี่ยนแปลงของโลกดิจิทัลหรือ Digital Disruption นั้น ทำใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผูบริโภคอยางรวดเร็ว มีธุรกิจใหมที่เกิดและธุรกิจเกาที่หายไปในชวงไมกี่ปที่ผานมา ซ่ึง
อาจจะเปนการปรับตัวที่เร็วที่สุดเทาที่มนุษยเคยทำไดแลว ในครั้งนี ้เมื ่อเกิดวิกฤตโรคโควิด-19 
ระบาดไปทั่วโลก ทำใหเกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใชชีวิตของผูคนไดเร็วยิ่งกวาและเห็นผลทัน
ภายในเวลา 1-2 เดือนเทานั้น แตแทบจะไมมีธุรกิจไหนเลยที่ไดรับผลดีจากวิกฤตในเวลานี้ ซึ่งเปน
ผลจากการปรับตัวของพฤติกรรมมนุษยภายใตเงื่อนไขทางสังคม (มนตชัย วงษกิตติไกรวัล, 2563)
 จากสถานการณแพรระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ในประเทศไทยสงผลใหยอดสั่ง
สินคาออนไลนในประเทศโตสวนกระแสถึง 80% เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะหลีกเลี่ยง
แหลงการซื้อสินคาในสถานที่ที ่มีผู คนแออัด และหันไปเลือกสั่งสินคาออนไลนแทน ("นอสตรา  
โลจิสติกส เผยวิกฤต COVID-19”, 2563) สถานการณการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ทำให
ผู บริโภคหันมาซื ้อสินคาทางออนไลนมากขึ ้น สงผลใหมีปริมาณการขนสงสินคาที่เพิ ่มขึ ้นกวา
สถานการณปกติ เนื่องจากผูซื ้อหลีกเลี่ยงการออกจากบานไปยังสถานที่ที ่มีผู คนที่แออัดอยาง
หางสรรพสินคา หรือแมแตซูเปอรมารเก็ต โดยใชวิธีการปรับเปลี่ยนมาสั่งซื้อสินคาผานทางชองทาง
ออนไลนแทน ทำใหยอดสั่งซื ้อมีปริมาณที่เพิ ่มสูงขึ ้น ซึ่งสอดคลองกับผลสำรวจของสำนักงาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ หรือ กสทช. ท่ี
เผยการสำรวจกลุมตัวอยางจำนวน 2,554 คน ท่ีใชงานแอปพลิเคชันของสำนักงาน กสทช. ในเดือน
กุมภาพันธ 2563 มียอดสูงขึ้นจากเดือนมกราคม 2563 มากกวา 80% โดยมาจากการสั่งซื้อสินคา
ออนไลนของผูบริโภค  
 ในชวงโควิด 19 นิสิตใชเวลาทำกิจกรรมในบานหรือหอพักมากขึ้น และใหความสำคัญกับ
ครอบครัวและเพื่อนฝูงเพิ่มขึ้น ทำใหสินคาที่สรางความบันเทิงภายในบานหรือหอพัก รองรับเพื่อน
ฝูง การรับประทานอาหารในบานหรือ สินคาประเภทตกแตงบาน ทำสวน และของใชตาง ๆ มี
ยอดขายดีข้ึน โดยนิสิตลดการใชจายลงในทุกหมวดสินคา คำนึงถึงความคุมคาจึงใชระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกสินคามากข้ึน การซ้ือสินคาท่ีนอยลงทำใหรูสึกเปนคนมีเหตุผล 
 จากเหตุผลดังกลางขางตนทำใหผูวิจัยเห็นวาทุกครั้งที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมไมวา
จะเกิดจากธรรมชาติหรือการกระทำของมนุษยที่สรางวิกฤตตาง ๆ ใหสังคมลวนสงผลใหผูบริโภค
ตองปรับตัวภายใตเง่ือนไขสังคมเพ่ือความอยูรอดในแตละระดับความรุนแรงของภาวะวิกฤตในแตละ
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ชวงซึ่งในครั้งนี ้การเกิดวิกฤตการแพรระบาดของเชื้อโควิด-19 จากขอมูลขางตนสงผลตอการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคในโลกออนไลนอยางมาก ผูทำวิจัยจึงมีความสนใจทำการศึกษาเรื่อง 
“ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของ
นิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว” เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) 
และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอการซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว  และเพื่อทราบถึงการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมผูบริโภค ลักษณะหรือความคิดเห็นในการตัดสินใจ ปญหาและขอจำกัดของการซ้ือ
สินคาบนชองทางออนไลนในภาวะวิกฤตโควิด19 และแนวโนมท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตเม่ือวิกฤตผาน
ไป โดยคาดหวังเปนอยางยิ่งวา ผลการศึกษาที่ไดในครั้งนี้จะสามารถใชเปนขอมูลในการวางแผน
เตรียมความพรอมเพื่อรับมือในการแกไขภาวะวิกฤตกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ซื้อสินคาในตลาดที่อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต รวมถึงการกำหนดกลยุทธทางการตลาดใหกับธุรกิจให
สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคในบริบทท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามเง่ือนไขทางสังคม 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objectives) 

 เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยท่ีี
สงผลตอการซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัย
บูรพา วิทยาเขตสระแกว   
 
สมมติฐานในการวิจัย (Research Hypothesis) 

 ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอ

การซื้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา 

วิทยาเขตสระแกว   

 

วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 

 รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เปนวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกำหนดตัวแปรท่ี
ศึกษา คือตัวแปรตน ไดแก ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) และปจจัยดานการยอมรับ
เทคโนโลย ีและตัวแปรตาม ไดแก การซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-
19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว ใชวิธีการใชรูปแบบการสำรวจ สืบคนขอมูล จาก
หนังสือ อินเตอรเน็ต และการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม  
 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 
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 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคือ นิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว ทุกชั้นปการศึกษา 
จำนวน 580 คน (กองทะเบียนและประมวลผลการศึกษา  มหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว, 
2564) 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยคือ นิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว ทุกชั้นปการศึกษา  
จำนวน 400 คน โดยทำการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) และศึกษาเพียง 
400 คน เนื่องจากมีนิสิตบางสวนออกฝกงาน และฝกสหกิจศึกษา 
 เครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวมรวมขอมูลไดแก แบบสอบถามแบบเชิงสำรวจ ตามที่ผูวิจัย
สรางขึ้นตามแนววัตถุประสงคของงานวิจัย โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ สวนที่ 1) ขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ คณะที่กำลังศึกษา ชั้นปการศึกษา คาใชจายที่ไดรับเฉลี่ยตอ
เดือน สวนที่ 2) ขอมูลดานคำถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) และปจจัยดาน
การยอมรับเทคโนโลยีของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา  ดานชองทางการจัดจำหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด และดานการยอมรับเทคโนโลยี และ
สวนที่ 3) ขอมูลดานคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว นั้นเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale) โดยคาเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง ระดับความสำคัญนอยที่สุดและคาเฉลี่ย 4.50 – 
5.00 คะแนน หมายถึง มีระดับความสำคัญมากท่ีสุด 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล คณะผูวิจัยไดดำเนินการเก็บรวบรวมขอมลูดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยางตามจำนวนท่ีไดกำหนดไวขางตนและนำขอมูลท่ีได
จากการรวบรวมขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติ เพื่อนำขอมูลมาประกอบการสรุปผลและอภิปราย
ผลการวิจัยใหบรรลุตามวัตถุประสงคการวิจัยตอไป 
 สถิติท่ีใชในการวิจัย 
 การหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยนำขอคำถามมาจากตัวแปรงานวิจัยและตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Validity test) จากผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทาน คำนวณคาความเท่ียงตรง
ของเนื้อหา (IOC) อยูระหวาง 0.5-1.00 โดยไดคา IOC เทากับ 0.95 หลังจากนั้นนำแบบสอบถามไป
ทดลองใช (Try Out) จำนวน 30 ชุด กับกลุมที่ไมใชตัวอยาง และหาความเชื่อมั่น (Reliability) วิธี
หาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficent) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ไดคาความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือที่ระดับ 0.975 ถือวาเปนแบบสอบถามที่เหมาะสนในการนำไปใชเก็บขอมูล
ภาคสนาม 
 สถิติที ่ใชเปนเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) หาความถี ่ (Frequency) คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 
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 สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะห โดยใชการวิเคราะหความถดถอยอยางงาย 
(Simple Linear Regression Analysis)และการว ิเคราะหความถดถอยเช ิงพห ุแบบข ั ้นตอน 
(Multiple Linear Regression Analysis) 
  

ผลการวิจัย (Research Results) 

 ผู ว ิจ ัยทำการวิเคราะหขอมูลการวิจัย ปจจัยที ่ส งผลตอการซื ้อสินคาออนไลนผ าน
แอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว ตาม
วัตถุประสงค ดังนี้ 
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 230 คน (รอยละ 57.50)  
มีอายุระหวาง 21 ถึง 30 ป จำนวน 285 คน (รอยละ 71.25) ระดับชั้นปการศึกษาคือ ชั้นปที่ 4  
จำนวน 275 คน (รอยละ 68.75) มีรายรับจากครอบครัวและทำงานนอกเวลา 9,000 บาท จำนวน 
159 คน (รอยละ 39.75) และสวนใหญมีคาใชจายท่ีไดรับเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,000-7,500 บาท 
จำนวน 235 คน (รอยละ 58.75) ตามลำดับ 
 
 ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีของนิสิต

มหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว พบวา ในภาพรวมอยูในระดับมาก (𝑥𝑥𝑥 = 4.16, S.D = 
0.43) โดยกลุมตัวอยางใหความสำคัญอยูในระดับมากทุกดานเรียงลำดับจากคาเฉลี่ยไดดังนี้ ดาน

การสงเสริมการตลาด (Promotion) (𝑥𝑥𝑥 = 4.35, S.D = 0.40) รองลงมาคือดานการยอมรับ

เทคโนโลยี (TAM)  ( 𝑥𝑥𝑥 = 4.25, S.D = 0.42) อันดับที่ 3 ไดแกปจจัยดานราคา (Price)  ( 𝑥𝑥𝑥 = 

4.14, S.D = 0.41) อันดับที่ 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  ( 𝑥𝑥𝑥 = 4.05, S.D = 0.50) และ

อันดับสุดทายไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) ( 𝑥𝑥𝑥 = 4.03, S.D = 0.48) 
ตามลำดับ 
ตารางท่ี 1 แสดงผลปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) และ
ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความสำคัญ 

𝒙𝒙� S.D. อันดับ ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 4.05 .50 4 มาก 
ดานราคา (Price) 4.14 .41 3 มาก 
ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 4.03 .48 5 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 4.35 .40 1 มาก 
ดานการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 4.25 .42 2 มาก 

ภาพรวม 4.16 .43  มาก 
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 การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิต

มหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว พบวา  ในภาพรวมอยูในระดับมาก (𝑥𝑥𝑥 = 4.26, S.D = 
0.48) โดยกลุมตัวอยางใหความสำคัญอยูในระดับมากทุกดานเรียงลำดับจากคาเฉลี่ยไดดังนี้ อันดับ

แรกดานการตัดสินใจซื้อ (𝑥𝑥𝑥 = 4.36, S.D = 0.49) รองลงมาคือดานการคนควาหาขอมูล (𝑥𝑥𝑥 = 

4.33, S.D = 0.44) อันดับ 3 ดานขั้นตอนการประเมินทางเลือก (𝑥𝑥𝑥 = 4.29, S.D = 0.46) อันดับ 4 

ดานขั้นตอนภายหลังจากการซื้อ (𝑥𝑥𝑥 = 4.25, S.D = 0.48) อันดับสุดทายไดแก ดานการรับรูปญหา

หรือความจำเปน (𝑥𝑥𝑥 = 4.20, S.D = 0.47) ตามลำดับ 
ตารางที่ 2 แสดงผลการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว  

การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผาน
แอพพลิเคช่ัน ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 

ระดับความสำคัญ 

𝒙𝒙� S.D. อันดับ ระดับ 

ดานการรับรูปญหาหรือความจำเปน 4.20 .47 5 มาก 
ดานการคนควาหาขอมูล 4.33 .44 2 มาก 
ดานข้ันตอนการประเมินทางเลือก 4.29 .46 3 มาก 
ดานการตัดสินใจซ้ือ 4.36 .49 1 มาก 
ดานข้ันตอนภายหลังจากการซ้ือ 4.25 .48 4 มาก 

ภาพรวม 4.26 .48  มาก 

 สมมติฐานในการวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับ
เทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว พบวา ดานการสงเสริมการตลาด และดานการ
ยอมรับเทคโนโลยี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 เนื่องจากคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 
Sig. เทากับ .000 (ยอมรับสมมติฐาน) โดยมีคา R square เทากับ .816 หรือรอยละ 81.60 อีกรอย
ละ 18.40 เปนตัวแปรท่ียังไมไดศึกษา 

ตารางท่ี 3  แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
และปจจัยดานการยอมรับ
เทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น 
ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
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คาคงท่ี 
ดานการสงเสริมการตลาด (X4) 
ดานการยอมรับเทคโนโลย ี(X5) 
R 
R square 
Adjusted R square 
Durbin Watson 
F-ratio 

.134 

.706 

.288 

.903 

.816 

.808 
2.252 

112.07 (.000*) 

.209 

.162 

.129 
 
 
 
 

 
.505 
.282 

.639 
5.138 
4.368 

 

.525 

.000 

.005 
 

 
.182 
.250 

 
5.507
4.008 

 
 

* P-value < 0.05 
 
 การทดสอบเง ื ่อนไขของการว ิเคราะหการถดถอยพหุค ูณ (Multiple regression 
analysis) พบวา ดานการสงเสริมการตลาด และดานการยอมรับเทคโนโลยี ไมเก ิดปญหา 
Multicollinearity เนื่องจากคา Tolerance ทุกตัวแปร มีคามากกวา 0.0 และคา VIF ทุกตัวแปรมี
คานอยกวา 10 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ R ระหวางตัวแปรอิสระ “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ
ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี” และตัวแปรตาม “การตัดสินใจซื ้อส ินคาออนไลนผาน
แอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว” ซ่ึง
เทากับ.903 ดังนั้น ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัย
บูรพา วิทยาเขตสระแกว โดยมีคา R square เทากับ .816 หรือรอยละ 81.60 อีกรอยละ 18.40 
เปนตัวแปรท่ียังไมไดศึกษา 
 การทดสอบคาสถิติทดสอบ F ปรากฏวาคา Sig. = .000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสำคัญ 0.01 
แสดงวามีตัวแปรตนคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี อยาง
นอย 2 ตัว ที่สามารถทำนายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือ ดานการสงเสริมการตลาด และ
ดานการยอมรับเทคโนโลยี  
 สมการ Multiple linear regression ดังนี ้

  Unstandardized ŷ = 0.134+ 0.706 (𝑥𝑥4) *+ 0.288 (𝑥𝑥5)*   
 

เม่ือ ŷ =  การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว          

  (𝑥𝑥4) = ดานการสงเสริมการตลาด 

  (𝑥𝑥5) = ดานการยอมรับเทคโนโลยี 
 

  Standardized ŷ = 0.706 (𝑥𝑥4) *+ 0.288 (𝑥𝑥5)*  
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 เม่ือ ŷ =  การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว 

   (𝑥𝑥4) = ดานการสงเสริมการตลาด 

  (𝑥𝑥5) = ดานการยอมรับเทคโนโลยี 
 สามารถแสดงความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการ

ยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว โดยพบวา ดานการสงเสริมการตลาด และ
ดานการยอมรับเทคโนโลยี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา Sig. นอยกวา .01 
โดยมีคา Sig. เทากับ .000 (ยอมรับสมมติฐาน) 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัย
บูรพา วิทยาเขตสระแกว โดยพบวา ดานการสงเสริมการตลาด และดานการยอมรับเทคโนโลยี 
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 เนื่องจากคา Sig. นอยกวา .01 โดยมีคา Sig. เทากับ .000“
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี” และตัวแปรตาม “การ
ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัย
บูรพา วิทยาเขตสระแกว” ซ่ึงเทากับ.903 ดังนั้น ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการ
ยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-
19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว โดยมีคา R square เทากับ .816 หรือรอยละ 
81.60 อีกรอยละ 18.40 เปนตัวแปรที่ยังไมไดศึกษา โดยปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด (4 Ps) 
และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว พบวา ใน
ภาพรวมอยู ในระดับมาก โดยกลุ มตัวอยางใหความสำคัญอยูในระดับมากคือดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) รองลงมาคือดานการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) อันดับท่ี 3 ไดแกปจจัยดาน
ราคา (Price)  อันดับท่ี 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  และอันดับสุดทายไดแก ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจำหนาย (Place) สอดคลองกับรังสรรค สุธีสิริมงคล (2561,บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื ่อง 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P) ในภาพรวมอยูในระดับมาก อันดับแรกคือ ดานการสงเสริม
การตลาด รองลงมาคือ ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการ
ใหบริการสวนบุคคล ดานราคา และดานผลิตภัณฑ ตามลำดับ และซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Kotler (2015:25) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด (marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดซึ่งธุรกิจจะมีการผสมผสานเครื่องมือหลากหลายรูปแบบเพื่อใหสามารถสรางความพึง
พอใจและตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่เปนกลุมเป าหมายไดโดยสวนประสมการตลาดมี
ทั้งหมด 7 สวนประกอบเรียก 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย การสงเสริม
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การตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ทั้งนี้เนื่องจากปจจัยดานสวนผสมทาง
การตลาด (4 Ps) และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขต
สระแกว มีการสงเสริมการขายท่ีนาสนใจ เชน ใหสวนลด แจกของสมนาคุณพิเศษ จัดกิจกรรม อยาง
สม่ำเสมอ เพ่ือใหเปนท่ีตราสินคาหรือรานคาเปนท่ีรูจักอยางตอเนื่อง ชวยกระตุนให เกิดความสนใจ
และจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ สวนดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขต
สระแกวทั ้งน ี ้เนื ่องจากนิส ิตมีความเขาใจในใชแอพพลิเคชั ่นและการตัดสินใจที ่จะยอมรับ
แอพพลิเคชั ่นแลวนำมาใชในชีว ิตประจำวันและนำมาการตัดสินใจซื ้อสินคาออนไลนผาน
แอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยการคิด ไตรตรอง ตระหนักถึง ความตองการกอนท่ีจะ
ตัดสินใจซื้อสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติและราคา ขอมูลของสินคาตาง ๆ ที่มีตอสินคาที่ผู บริโภค
ตองการจะซื้อผานทางแอพพลิเคชัน เพราะเทคโนโลยีนั ้นเปนวิถีทางที่ดีกวา รวดเร็วกวาและมี
ประโยชนมากกวา นอกจากนี้แอพพลิเคชั่นมีชองทางติดตอกับลูกคาเปนรายบุคคลไดสะดวก 
รวดเร็ว เชน สนทนาออนไลน อีเมลหรือระบบฝากขอความ (Inbox) และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับผลการวิจัยของสามารถ สิทธิมณี (2562) ไดศึกษาเรื่องปจจัยท่ี
ส งผลต อการต ัดส ินใจซ ื ้อส ินค าผ านทางช องทาง Online: กรณีศ ึกษาจ ังหว ัดน าน และ
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ 
ราคา ชองทางการจัดจำหนาย(สถานที่) การสงเสริมการตลาด สื ่อสารการตลาด การยอมรับ
เทคโนโลยี และบุคลากรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง Online จังหวัดนานและ
กรุงเทพมหานครสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางชองทาง Online 
 

ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

 1. ขอเสนอแนะจากผลการศึกษา 

 จากผลการวิจัยปจจัยที ่มีอ ิทธ ิพลตอการตัดสินใจซื ้อส ินคาซื ้อสินคาออนไลนผ าน
แอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตสระแกว พบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น ในชวงภาวะวิกฤต โควิด-19 ดังนั ้น ผู ประกอบการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสหรือผูที่ประกอบธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ควรใหความสำคัญกับการเลือกใชงาน
เครื ่องมือในการซื ้อ-ขายสินคาออนไลนที ่มีคุณภาพ เนื ่องจากในปจจุบัน มีเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสเกิดข้ึนอยางแพรหลาย แตละชองทางมีท้ังขอดีและขอเสียท่ีแตกตางกัน การพัฒนาให
มีคุณภาพและมีองคประกอบในการซื้อขายสินคาออนไลนที่ครบวงจรและ สะดวกรวดเร็ว มีการให
ขอมูลท่ีดี ติดตอไดงาย มีบริการหลังการขายท่ีประทับใจ ทำใหผูบริโภคสามารถใชบริการสืบคนและ
สั่งซื้อสินคาไดงายและรวดเร็ว นอกจากนี้ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสควรใหความสำคัญ
กับความปลอดภัยในการปกปองขอมูลสวนตัว ของผูบริโภค การใชงานที่สะดวก มีระบบนำทางไป
เมนูตาง ๆ ไดอยางถูกตอง รวมถึงมีระบบการชำระเงินท่ีหลากหลาย 
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 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรศึกษาเพิ ่มเติมในประเด็นการศึกษาเกี ่ยวกับเปรียบเทียบในสถานการณปกติ
เปรียบเทียบกับชวงสถานการณแพรระบาดของโรคโควิด-19 เพื่อใหทราบถึงสงผลตอการซื้อสินคา
ผานแอพพลิเคชั่นออนไลน และควรมีกลุมตัวอยางท่ีหลากหลายเพ่ิมมากข้ึน 
 2. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเรื ่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผานแอพพลิเคชั่นออนไลน 
เพื่อใหไดผลตอการศึกษาที่มีความหลากหลาย และสงผลตอการนำไปใชในการสรางกลยุทธของ
ผูประกอบการ Online ตอไป 
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