
 
 

การศกึษาความแตกต่างของปัจจัยคุณสมบัตส่ิวนบุคคล ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด และปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ ที่มีต่อการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 

                งานวิจัยนีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ความแตกต่างของปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคลท่ีมีต่อการตัดสินใจซือ้

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีต่อการตัดสินใจซือ้

สนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) ปัจจยัด้านการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้ ซือ้สินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยต้องเป็นผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์มาแล้ว 1 ครัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ตรวจสอบความถกูต้องของข้อมลูจากผู้ทรงคณุวฒิุ จํานวน 3 ท่าน ได้ค่าเท่ากบั 0.6-1.00 และวิเคราะห์

ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามได้ความเช่ือมัน่รวมท่ีระดบั 0.891 (ด้านความเช่ือมัน่ส่วนประสมทางการตลาดเท่ากับ 

0.879 และด้านความเช่ือมัน่การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ เทา่กบั 0.942) จากการทําการทดสอบกบักลุม่ตวัอย่าง จํานวน 30 

คน วิเคราะห์ข้อมูล สถิติเชิงพรรณนา ด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สถิติเชิง

อนมุาน ด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าที  ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และใช้สถิติทดสอบหาความ

แปรปรวนทางเดียว และสถิติทดสอบหาความสมัพนัธ์แบบถดถอยเชิงพห ุทําการทดสอบท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 

ผลการวิจยัพบว่าความแตกต่างของปัจจยัคณุสมบติัส่วนบคุคล ด้านเพศ ด้านเอาย ุด้านอาชีพ และด้านระดบัรายได้ต่อ

เดือนมีต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั ปัจจยัด้านสว่นประสม

ทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัด้านการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ด้านการติดตาม

ลูกค้า และด้านความสัมพันธภาพกับลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้ บริโภคคนไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 
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Abstract

The objectives of this study were to study: 1) the differences of personal 
characteristics towards Thai consumers’ purchase decision making on online product in 
Bangkok metropolitan areas, 2) marketing mix towards Thai consumers’ purchase decision 
making on online product in Bangkok metropolitan areas; and 3) customer relationship 
management towards Thai consumers’ purchase decision making on online product in 
Bangkok metropolitan areas. Population and sample were the consumers, who had 
experiences in purchasing one time online product in Bangkok metropolitan areas. The 400 
samples were selected for this research with the verification of content validity value of 0.6 -
1.00 from 3 experts as well as the reliability value of 0.891 (the reliability value of marketing 
mix is 0.879 and the reliability value of customer relationship management is 0.942) from the 
analysis of 30 samples. The analysis was the descriptive statistics with the percentage, mean, 
and standard deviation and the inferential statistics with the t-test, one-way ANOVA, and 
multiple regression analysis with the significance level of 0.05. The results found that the 
differences of personal characteristics: gender, age, occupation, and income per month 
affected Thai consumers’ purchase decision making on online product in Bangkok 
metropolitan areas. Marketing mix: product, price, place, and promotion affected Thai 
consumers’ purchase decision making on online product in Bangkok metropolitan areas.
Moreover, customer relationship management: customer follower up and the customer 
relationship affected Thai consumers’ purchase decision making on online product in 
Bangkok metropolitan areas with the significance level of 0.05.

Keywords: Personal Characteristics, Marketing Mix, Customer Relationship Management, 
Decision Making on Online Product
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