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บทคัดย่อ 
การวิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค 2) ระดบัความคิดเห็นของส่วน

ประสมทางการตลาด และ3) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น 
แอปพลิเคชนั เซเว่น อีเลฟเว่น เดลิเวอร่ีภายใตว้ิถีความปกติใหม่ ท าการศึกษาแบบเชิงส ารวจ (Survey 
Research) เก็บข้อมูลจากกลุ่มผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ด้วย Independent T-Test และ One Way 
ANOVA 
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ผลการวิจยัพบว่า 1) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 29 ปี มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี และมีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท 2) ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =4.07) และ3) ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาด พบวา่ เพศมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด อายมีุผลต่อส่วนประสมทางการตลาด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ระดบัการศึกษามีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการ และรายไดมี้ผลต่อส่วนประสมทางการตลาด คือ ดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้น
บุคคล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ค ำส ำคญั: ส่วนประสมทางการตลาด , สินค้าออนไลน์,  ร้านค้าปลีกสมยัใหม่, วิถปีกติใหม่ 
 

Abstract 
The research aims to study: 1) the general information of consumers, 2) the level of opinions 

on the marketing mix, and 3) the factors affecting the marketing mix in online shopping through the 
7-Eleven delivery application under the new normal lifestyle. A survey research methodology was 
employed, collecting data from a sample of 400 consumers using a questionnaire. The data was 
analyzed using descriptive statistics, Independent T-Test, and One Way ANOVA. 

The research findings revealed that: 1) the majority of consumers are female, aged between 
21 and 29 years, with a bachelor's degree, and have an income ranging from 10,001 to 20,000 Baht; 
2) consumers' overall opinions on the marketing mix were at a high level (𝑥̅ =4.07); and 3) personal 
factors that affect the marketing mix indicated that gender affects the marketing mix in terms of 
product, distribution channels, and promotion. Age impacts the marketing mix concerning product, 
promotion, personal factors, and physical attributes. Educational level affects the marketing mix in 
terms of product, price, promotion, personal factors, physical attributes, and processes. Income 
significantly impacts the marketing mix in terms of distribution and personal factors at the 0.05 level 
of significance. 
 

Keywords: Marketing Mix, Online Shopping, Modern Trade, New Normal 
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บทน า   

วิกฤติทางเศรษฐกิจทัว่โลกท่ีไม่เหมือนวิกฤติใดในอดีต (This time is really different) โดยมี
รูปแบบของการเกิดท่ีต่างจากวิกฤติอ่ืนในอดีต เร่ิมตน้จากการแพร่ระบาดอยา่งรวดเร็วของไวรัสโคโร
น่าสายพนัธ์ุใหม่ 2019 กลายเป็นมหาวิกฤติทางสาธารณสุขโลก ส่งผลกระทบต่อการใชชี้วิตของผูค้น
และท าให้เศรษฐกิจของประเทศต่าง ๆ ทัว่โลกหยดุชะงกัส่งผลท าให้รายไดแ้ละก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค
ลดลง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562) 

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ มีการคาดการณ์มูลค่าในปี 2564 อีคอมเมิร์ซแบบ 
B2C ยงัคงมีมูลค่าสูงท่ีสุดติดต่อกนัเป็นปีท่ี 3 โดยมีมูลค่าอยูท่ี่ 2.03 ลา้นลา้นบาท ร้อยละ 50.59 ในขณะ
ท่ี B2B มีมูลค่าการขายออนไลน์เท่ากบั 1.09 ลา้นลา้นบาท ร้อยละ 27.24 และ B2G มีมูลค่า 0.89 ลา้น
ลา้นบาท ร้อยละ 22.17 ทั้งน้ีรายอุตสาหกรรม 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมการคา้ปลีกและการคา้
ส่ง มีมูลค่า 1,628,488.05 ลา้นบาท ร้อยละ 52.14 อุตสาหกรรมขอ้มูล ข่าวสาร และการส่ือสาร มีมูลค่า 
477,293.12 ลา้นบาท ร้อยละ 15.28 และ อุตสาหกรรมการผลิต มีมูลค่า 476,328.08 ลา้นบาท ร้อยละ 
15.25 ท าใหใ้นยคุท่ีเทคโนโลยกีา้วเขา้มามีบทบาทในการด ารงชีวิตของทุกคนในหลายดา้นไม่วา่จะเป็น
ด้านเศรษฐกิจ การติดต่อส่ือสาร รวมไปถึงการท าธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและผ่าน
โทรศพัท์มือถือ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความจ าเป็นในการด ารงชีวิต จากสถานการณ์
การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่าสายพนัธ์ุใหม่ 2019 มีผลกระทบทั้งในดา้นเศรษฐกิจ สาธารณสุข 
และสังคม ท าให้เกิดวิธีการท างานท่ีแตกต่างกนัไปจากเดิมท่ีท างานในส านักงานเปล่ียนไปเป็นการ
ท างานในบา้น (Work From Home) ส่งผลให้องคก์รประหยดัค่าใชจ่้ายในส านกังาน และลดความเส่ียง
ท่ีบุคลากรจะติดเช้ือ โควิด-19  เห็นไดว้า่ ธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) มีการเติบโตของ
ยอดขายอยา่งมากในช่วงของการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า (โควิด-19) ซ่ึงอาจเป็นพราะผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมฐานวิถีชีวิตใหม่ มีการสั่งซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภคเร่ิมมีความตอ้งการมากข้ึนเช่นกนั 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2564)   

นอกจากน้ียงัมีขอ้มูลผลการส ารวจพฤติกรรมการใชง้านมือถือของประเทศไทย พบว่า ท่ีผ่าน
มา Thailand Internet User Behavior 2019 คนไทยไดใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนอยา่งกา้วกระโดดกวา่ ร้อย
ละ 150 ส่งผลให้ปัจจุบนัไทยมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 47.5 ลา้นคนของจ านวนประชาชนทั้งหมดอตัราการ
เติบโตเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผา่นโทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟน  แสดงใหเ้ห็น
วา่นอกเหนือจากการใชแ้อปพลิเคชนั คนไทยเร่ิมเปล่ียนพฤติกรรมมาซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิง่ข้ึน โดย
สินคา้ท่ีซ้ือผ่านออนไลน์มากท่ีสุด คือ แฟชัน่ เคร่ืองแต่งกาย สุขภาพความงาม อุปกรณ์ไอที ของใช้
ภายในบา้น และสัง่อาหารออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคไทยตอ้งการความสะดวกสบาย และรวดเร็วมาก
ยิ่งข้ึน จากพฤติกรรมของคนไทยท่ีมีภาวะความเร่งรีบและขอ้จ ากดัดา้นเวลาเกิดข้ึนในแต่ละวนั ท าให้
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เกิดการท างานแบบ New Normal อาจจะส่งผลท าให้ไม่มีเวลาในการซ้ือสินค้าบริโภคจากสถานท่ี 
ร้านคา้ ห้างร้าน คนไทยมีแนวโน้มใชบ้ริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ไม่ว่าจะ Lineman, Food Panda, 
Get และ Grab โตข้ึนมากถึงร้อยละ 150 เม่ือเทียบจากปีก่อน และเลือกใช้บริการจัดส่งอาหาร 
(Delivery) เพิ่มมากข้ึน (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2564)   

ดงันั้นผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั เซเวน่ อีเลฟเวน่ เดลิเวอร่ีของบริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) ภายใตว้ิถีความปกติใหม่
ในประเทศไทย ซ่ึงผลของการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันา ปรับปรุงการให้บริการ รวมถึงการ
พฒันาแอปพลิเคชนั เซเวน่ อีเลฟเวน่ใหต้รงตามตวามตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 
 
บททบทวนวรรณกรรม 
  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix :7Ps) 

Kotler (1997) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ตัวแปรหรือ
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
และความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตวั
แปรเท่านั้ น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ ์(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติมข้ึนมาอีก 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ  (Process) รวมแบบ 
7Ps เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัธุรกิจทางดา้น
การบริการ ดงันั้นจึงรวมเรียกไดว้า่เป็นส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
Kotler (2000) ไดอ้ธิบายการตดัสินใจซ้ือไวว้่า แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและ

ทัศนคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่ หรือข้อมูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มาและสุดท้ายคือการ
ประเมิณค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

Schiffman & Kanuk (1994) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซ้ือไวว้่า เป็นกระบวนการท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ โดยจะพิจารณาถึงส่วนของจิตใจท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความคิด พฤติกรรมการซ้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัร่างกายเป็นกิจกรรมทางจิตใจและร่างกาย อาจเกิดข้ึนในช่วง
ระยะเวลาหน่ึงท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ออนไลน์และอาจตดัสินใจซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
 
 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์
   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2568 
           
 

        86 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

วธีิการวิจัย 

ประชากร  
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซ่ึงไม่ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนดขนาดตวัอยา่ง ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัก าหนดกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ตามสูตรของ W.G. Cochran (1997)โดยก าหนดระดบั
ค่าความเช่ือมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคล่ือน 5% จ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือวิจัย  
แบบสอบถามกบักลุ่มผูบ้ริโภคใชข้อ้ค าถามแบบปลายปิดและปลายเปิด ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ขอ้มูล

ทัว่ไป ตอนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด และตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั เดลิเวอร่ีของเซเว่น อีเลฟเว่น ของบริษทั ซีพี ออลล์ จ ากดั 
(มหาชน) ภายใตว้ิถีความปกติใหม่ในประเทศไทย 

ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจยั 
โดยตรวจสอบความ เท่ี ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ได้รับ ค่า Index of Item-Objective 
Congruence (IOC) (อารยา องค์เอ่ียม และพงศ์ธารา วิจิตเวชไพศาล , 2561) ระหว่าง 0.667 – 1.000 
จ านวน 28 ขอ้ค าถาม และน าไปทดสอบกบักลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบัตวัอย่าง 
จ านวน 30 คน จากนั้ นวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544) โดยขอ้ค าถามส่วนประสม
ทางการตลาด จ านวน 28 ขอ้ มีค่าสมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.88 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
แหล่งขอ้มูลท่ีรวบรวมเพื่อใชใ้นการวิจยัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 1) ขอ้มูลทุติยภูมิ 

ซ่ึงเป็นการรวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร ส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็นขอ้มูลพื้นฐานใน
การวิจยั 2) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลการวิจยั จ านวน 400 ราย  

การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลและท าการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ การทดสอบ

ความตรง (Validity) และการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) แลว้ ไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการ
ประมวลผลจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ซ่ึงใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ สามารถแบ่ง
การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ไดด้งัน้ี  

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค อธิบายโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์
   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2568 
           
 

        87 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

2. ขอ้มูลระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค อธิบายโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ก าหนดการใหค้ะแนนการตอบแบบสอบถามดงัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  หมายถึง  5 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นมาก   หมายถึง  4 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นปานกลาง  หมายถึง  3 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นนอ้ย   หมายถึง  2 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด  หมายถึง  1 คะแนน 
น าคะแนนท่ีไดม้าหาค่าเฉล่ียและใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายของค่าเฉล่ีย โดยก าหนดเกณฑ์

ในการแปลความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   4.21 – 5.00       หมายถึง  มีความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   3.41 – 4.20       หมายถึง  มีความคิดเห็นมาก 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   2.61 – 3.40       หมายถึง  มีความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   1.81 – 2.60       หมายถึง  มีความคิดเห็นนอ้ย 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   1.00 – 1.80       หมายถึง  มีความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
3. การวิเคราะห์หาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 

เซเว่น อีเลฟเว่น เดลิเวอร่ีของบริษทั ซีพี ออลล์ จ ากดั (มหาชน) ภายใตว้ิถีความปกติใหม่ในประเทศ
ไทย อธิบายโดยใชส้ถิติอนุมาน คือ การทดสอบค่าท่ีแบบอิสระ (Independent Sample t-test) ส าหรับ
เปรียบเทียบไม่เกิน 2 กลุ่ม และใชก้ารวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) ส าหรับ
การเปรียบเทียบตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป 

 
ผลการศึกษา 

จากการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
เซเวน่ อีเลฟเวน่ เดลิเวอร่ี ของบริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) ภายใตว้ิถีความปกติใหม่ในประเทศไทย  
ไดมี้การวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนต่าง ๆ ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั สามารถสรุปผลการวิจยั ดงัน้ี 

1. ลกัษณะข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 80 มีอายุระหว่าง  21 - 29 ปี 

จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อย
ละ 71.10 และมีรายไดร้ะหวา่ง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 38.60 ตามล าดบั 

2. ข้อมูลระดบัความคดิเห็นส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางที่ 1 ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ระดับความคดิเห็น 

𝒙̅ S.D.  ระดับ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.03 0.57 มาก 
ดา้นราคา  4.19 0.62 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  4.15 0.58 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.08 0.73 มาก 
ดา้นบุคคล   3.86 0.73 มาก 
ดา้นลกัษณะกายภาพ  4.13 0.60 มาก 
ดา้นกระบวนการ  4.09 0.60 มาก 

รวม 4.07 0.49  มาก  

ตารางท่ี 1 ผลการศึกษาพบว่า จากผูต้อบแบบสอบถามระดับความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07) ม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุดในเร่ืองของราคา (ค่าเฉล่ีย 4.19) รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉล่ีย 
4.15) ตามล าดบั 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน เซเว่น อเีลฟเว่น 
เดลเิวอร่ี ของบริษัท ซีพ ีออลล์ จ ากดั (มหาชน) ภายใต้วถิีความปกติใหม่ในประเทศไทย   
ตารางที่ 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 

T Sig. T Sig. T Sig. T Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.96 0.03* 6.18 0.00* 3.89 0.01* 2.72 0.20 

ดา้นราคา  -2.35 0.89 1.69 0.15 3.62 0.01* 2.06 0.70 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  -2.90 0.00* 1.16 0.33 1.98 0.12 4.82 0.00* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  -0.29 0.05* 8.38 0.00* 3.89 0.01* 2.08 0.06 
ดา้นบุคคลหรือพนกังาน  -0.37 0.30 11.04 0.00* 20.30 0.00* 4.82 0.00* 

ดา้นลกัษณะกายภาพ  -1.74 0.84 5.25 0.00* 4.14 0.01* 1.36 0.24 
ดา้นกระบวนการ  -2.03 0.27 2.11 0.79 5.89 0.00* 1.73 0.12 

รวม -1.725 0.17 4.71 0.00* 0.83 0.48 2.58 0.26 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 2 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด พบว่า เพศมี
ผลต่อส่วนประสมทางการตลาด คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริม
การตลาด อายมีุผลต่อส่วนประสมทางการตลาด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล 
และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ระดบัการศึกษามีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ และรายได้
มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด คือ ดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้นบุคคล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 

อภิปรายผล 
ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจัยได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั เซเว่น อีเลฟเวน่ เดลิเวอร่ี ของบริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) ภายใตว้ิถี
ความปกติใหม่ในประเทศไทย สามารถน าผลการวิจยัมาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ข้อมูลระดบัความคดิเห็นส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุดในเร่ืองของราคา 
(ค่าเฉล่ีย 4.19) รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉล่ีย 4.15) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยั
ของพฤจิตร์ สุวรรณแสง (2563) เร่ืองพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้อุปโภคท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์มชอ้ปป้ีในครัวเรือนของผูบ้ริโภคช่วงโควิค-19 ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้งภาพรวมและรายดา้นอยูใ่น
ระดบัมาก โดยใหค้วามส าคญัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นอนัดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ดา้นราคา 
ดา้นส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ์ตามล าดบั และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฐิติรัตน์ มีมาก 
กิรณา แกว้สุ่น และ รติกร บุญสวาท (2564) เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบ
ออนไลน์ช่วงโควิค–19 ของบุคลากรในสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ พบว่า ให้ความส าคัญ
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินคา้ซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ใน
ระดบัมาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน เซเว่น อีเลฟเว่น 
เดลเิวอร่ี ของบริษัท ซีพ ีออลล์ จ ากดั (มหาชน) ภายใต้วถิีความปกติใหม่ในประเทศไทย   

ผลการวิจยัพบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดมี้ผลต่อส่วนประสมทางการตลาด อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของเปรมกมล หงษย์นต ์(2562) ไดศึ้กษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนั ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผบ้ริโภคยคุ
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ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ (ลาซาดา้) ดว้ยกนั 2 ดา้น คือ ปัจจยัการส่งเสริม
การตลาด และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ โดยปัจจยัดา้นราคา และ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ 
ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานครฯ 

 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. .ดา้นผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่าย เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด เช่น น าผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีรู้จกั คุณภาพของสินคา้ตอ้งมีความ
เหมาะกบัราคาขาย เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดร้วดเร็วมากข้ึน 

2. ดา้นบุคคล ควรให้ความส าคญัในเร่ืองของปัญหาในการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านแอป เช่น สั่งสินคา้
ไปแลว้แต่ของหมด หรือระบบขดัขอ้ง การจดัส่งสินคา้ล่าชา้ พนกังานควรใหข้อ้มูลข่าวสารหรือโทรมา
สอบถามเพื่อเปล่ียนหรือยกเลิกสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการสร้างสายสัมพนัธ์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้และ
สามารถช่วยแกไ้ขปัญหาเบ้ืองตน้ใหก้บัลูกคา้ได ้

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรเลือกใชเ้คร่ืองมือวิจยัอ่ืนควบคู่กนัในการเก็บขอ้มูล เช่น การสัมภาษณ์ในเชิงลึกกบักลุ่ม

ตวัอยา่งเพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงคุณภาพส าหรับการเปรียบเทียบและส่งเสริมซ่ึงกนัและกนัของขอ้มูล และ
ควรเก็บขอ้มูลให้มีความครอบคลุมในดา้นพื้นท่ีมากข้ึน รวมถึงศึกษาในเร่ืองท่ีมีความคลา้ยคลึงกนั
เพิ่มเติม เพื่อน าผลท่ีไดม้าปรับปรุงผลิตภณัฑ ์และบริการใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 
2. ในการวิจยัในคร้ังน้ียงัพบวา่มีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกจ านวนมากท่ีมีผลต่อการตดัสินซ้ือ จึงควรศึกษาปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเพิ่มเติม อาทิ ปัจจยัดา้นทศันคติ ความไวว้างใจ การมีส่วนร่วม การตลาด
ดิจิทลั และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
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