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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ลักษณะทางประชากรที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล และ2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล จ านวน 400 คน ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีค่าความเชื่อมั่นแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง .906 - .949 สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05  

ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 54.00 อายุระหว่าง  
18 -31 ปี ร้อยละ 71.00 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 66.50 สถานภาพโสด ร้อยละ 
71.75 อาชีพนักเรียน/นิสิต นักศึกษา ร้อยละ 36.25 รายรับ/เดือนต่ ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 
36.50 และขนาดครอบครัว 3 - 4 คน ร้อยละ 54.50 2) ลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ระดับการศึกษา 
และ 3) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ ทวิตเตอร์ และเฟซบุ๊ก 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาดออนไลน์, การตัดสินใจซื้อ, แอปพลิเคชัน 
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ABSTRACT 

This research is a quantitative research.  That have the objective to study 
1) demographic characteristic affecting on purchasing decision through JD Central
application 2) online marketing communication affecting on purchasing decision through 
JD Central application.  The sample is customers who purchase products through the JD 
Central application of 400 persons. The researcher selected purposive sampling by using 
questionnaires  with the reliability of each variable between .906 - .949 .  Statistics used to 
analyze data were frequency, percentage, mean, standard deviation, one - way analysis of 
variance and  multiple regression analysis with a statistical significance level of .05.  

The results showed that 1) most of the respondents were male 54.00 percent, 
age between 18 - 31 71.00 percent, bachelor’s degree 66.50 percent, status of single 
people 71. 75 percent, sudents 36. 2 5  percent, Income/month less than 15,000 baht 
36.50 percent and family size 3 - 4 people 54.50 percent 2) demographic characteristics 
affecting on purchasing decision through JD Central application with a statistical 
significance of .05 were education levels 3) online marketing communication affecting 
on purchasing decision  through JD Central application with a statistical significance  
of .05 were Website, Twitter and Facebook.  

Keywords : Online Marketing Communication, Purchasing Decision, Application 



 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้  ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีนั้น เป็นความกรุณาอย่างสูงจาก            
รองศาสตราจารย์วิมลพรรณ อาภาเวท ที่ท่านได้กรุณารับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ    
โดยช่วยให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และช่วยแก้ไขปัญหาอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดขึ้น ตลอดจนให้ก าลังใจ
ผู้วิจัยตั้งแต่เริ่มท าการค้นคว้าอิสระ จนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีในที่สุด  
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ดร.ธนากร รัชตกุลพัฒน์ ดร.สาวิตรี สุวรรณโณ และดร.บัญชา  
วงศ์เลิศคุณากร ที่ให้ความกรุณาเป็นกรรมการในการสอบการค้นคว้าอิสระ โดยให้ค าแนะน าที่มีคุณค่า
ต่องานชิ้นนี้ จนท าให้การค้นคว้าอิสระมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์อัญชุลี วงษ์บุญงาม ดร.นุจรี บุรีรัตน์ 
และอาจารย์ชาญ เดชอัศวนง ที่ให้เกียรติเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และ  
ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ในการพัฒนางานชิ้นนี้ รวมถึงอาจารย์เกษม เขษมพุฒเรืองศรี ที่ได้ 
ให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ ท าให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจ และม่ันใจในการท าการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้  

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณครอบครัว ที่เข้าใจ และเป็นก าลังใจมาโดยตลอด รวมทั้งเพ่ือน 
และอาจารย์ทุกท่านที่ให้ค าปรึกษา แนะน า และให้ก าลังใจผู้วิจัยเสมอมา อีกทั้งผู้ที่ให้ความร่วมมือ   
ในการตอบแบบสอบถามแก่ผู้วิจัย จนท าให้การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  

ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ท าให้การด าเนินชีวิตประจ าวันของมนุษย์
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยมีการอาศัยเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการกระท าสิ่งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความ
สะดวกสบาย และกระท าสิ่งนั้น ๆ ได้รวดเร็วมากขึ้น ซึ่งมีการพัฒนาเทคโนโลยีในทุกๆ ด้านโดยเฉพาะ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่มีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากอินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีสื่อสารที่
เอ้ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ ในลักษณะของการสื่อสารผ่านเครื่องมือที่หลากหลาย  
เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน ไอแพด และเครื่องมือสื่อสารชนิดอ่ืนๆ ซึ่งท าให้ผู้ใช้บริการสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับบุคคลได้ทั่วโลก สามารถติดตามความเคลื่อนไหวข่าวสารต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว        
อีกทั้งในปัจจุบันสามารถน าเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาใช้ในเชิงของการประกอบธุรกิจ ได้ด้วย       
จะเห็นได้ว่ามีการน าเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาพัฒนาการสื่อสารให้เกิดเป็นการสื่อสารจากการ
สื่อสาร ซึ่งเรียกได้ว่ามีการพัฒนาจากรูปแบบออฟไลน์สู่การสื่อสารในรูปแบบออนไลน์อย่างเต็มตัว   
ซึ่งท าให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น จึงส่งผลให้มีผู้ให้ความสนใจ 
ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมาก ซึ่งจะเห็นได้จากสถิติดังภาพที่ 1.1 

 

ภาพที่ 1.1 ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2561, ออนไลน์) 
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ข้อมูลการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ (2561, ออนไลน์) ได้มีการส ารวจการใช้
อินเทอร์เน็ต จากร้อยละของประชากรที่มีอายุ 6 ปีขึ้นไป พบว่า ใน พ.ศ. 2557 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
คิดเป็นร้อยละ 34.9 (21,792,382 คน ) พ.ศ.  2558 ผู้ ใช้ อินเทอร์ เน็ต  คิดเป็นร้อยละ 39.3 
(24,529,299 คน) พ.ศ. 2559 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 47.5 (29,835,410 คน) พ.ศ. 2560 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 52.9 (33,349,478 คน) พ.ศ. 2560 และ พ.ศ. 2561 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.8 (35,954,165 คน) ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีจ านวนเพ่ิมขึ้นในทุกๆ ปี เมื่อเทียบ 
ในระยะ 5 ปี ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 21.9 หรือ 14,161,783 คน 

เมื่อมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ เ พ่ิมมากขึ้น  จึงได้มีการส ารวจพฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของคนไทย โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562, ออนไลน์ )  
หรือ ETDA ได้จัดท ารายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พ.ศ. 2561  
ซึ่งมีผู้เข้ามาร่วมตอบแบบส ารวจผ่านทางเว็บไซต์จ านวน 10,730 คน ผลปรากฎว่าข้อมูลในส่วนของ
กิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตเทียบสัดส่วนกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตทั้งหมด 12 
อันดับแรกเป็นดังภาพที่ 1.2 

 

ภาพที่ 1.2 การเทียบสัดส่วนกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562, ออนไลน์) 
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เมื่อพิจารณาจาก 12 อันดับ พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยในส่วนของ
กิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 5 อันดับแรก ได้แก่ อันดับที่ 1 ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์  
คิดเป็นร้อยละ 93.6 อันดับที่ 2 ใช้งานรับส่งอีเมล คิดเป็นร้อยละ 74.2 อันดับที่ 3 ใช้งานค้นหาข้อมูล 
คิดเป็นร้อยละ 70.9 อันดับที่ 4 ใช้งานดูหนังฟังเพลง คิดเป็นร้อยละ 60.7 และอันดับที่ 5 ใช้งาน 
ซื้อสินค้า และบริการ คิดเป็นร้อยละ 51.3 

การส ารวจพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยในส่วนของกิจกรรมการใช้งานผ่าน
อินเทอร์เน็ต แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของมนุษย์ที่มีการพ่ึงพาอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะในส่วนของการ
ซื้อสินค้า และบริการ ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจซื้อขายสินค้า และบริการสู่ยุคของการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบของการประกอบธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปอย่างรวดเร็วตามโลกของเทคโนโลยีที่ทันสมัย ซึ่งจากพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคที่พ่ึงพา
เทคโนโลยีในการด าเนินชีวิตประจ าวันมากขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ จึงหันมาประกอบธุรกิจ 
ในรูปแบบออนไลน์เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commmerce) ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วในประเทศไทยดังภาพที่ 1.3 มูลค่า 
อีคอมเมิร์ซ พ.ศ. 2560 และการคาดการณ์มูลค่าอีคอมเมิร์ซ พ.ศ. 2561 ที่ผ่านมาซึ่งมีอัตรา 
การเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 14.04 ซึ่งมีมูลค่าเพ่ิมข้ึน 387,729.74 ล้านบาท 

 

ภาพที่ 1.3 มูลค่าอีคอมเมิร์ซ พ.ศ. 2560 และการคาดการณ์ พ.ศ. 2561 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562, ออนไลน์) 
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 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิร์ซเป็นการด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้
บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่องค์กรได้วางไว้ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพ
ขององค์กร โดยการลดบทบาทองค์ประกอบทางธุรกิจลง เช่น ท าเลที่ตั้ง อาคารประกอบการ โกดัง
เก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้า รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะน าสินค้า พนักงานต้อนรับลูกค้า  
เป็นต้น จึงลดข้อจ ากัดของระยะทาง และเวลาลงได้ ซ่ึงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิร์ซในส่วน
ของการซื้อขายสินค้า และบริการ สามารถอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก 
ในปัจจุบัน เพียงแค่มีเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันที่ให้บริการในรูปแบบการขายสินค้าออนไลน์ 
ก็สามารถเลือกซื้อสินค้าต่างๆ ตามที่ผู้บริโภคต้องการได้ โดยไม่ต้องเดินทางไปเลือกซื้อสินค้าที่หน้า
ร้านท าให้ประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปเลือกซื้อสินค้าได้เป็นอย่างมาก หากกล่าวถึง
เว็บไซต์ และแอปพลิเคชัน การซื้อขายสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยมีอยู่มากมาย แต่มีอยู่หนึ่ง
เว็บไซตน์้องใหม่ที่น่าสนใจ คือ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

เจดี เซ็นทรัล เป็นบริษัท อีคอมเมิร์ซ ที่เกิดจากการร่วมมือของสองบริษัทยักษ์ใหญ่ที่เป็นผู้น า
ด้านธุรกิจค้าปลีกเพ่ือสร้างแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่พร้อมมอบประสบการณ์ช้อปปิ้งออนไลน์ที่ดีที่สุด
ผ่านระบบโลจิสติกที่แข็งแกร่ง การขนส่งที่รวดเร็ว และการควบคุมคุณภาพสินค้ามาตรฐานโลก 
ระหว่างบริษัท เซ็นทรัลกรุ๊ป จ ากัด และบริษัท เจดีดอทคอม (JD.com) บริษัทค้าปลีกออนไลน์ที่มี
ขนาดใหญ่ที่สุดในประเทศจีน ซึ่ง เปิดให้บริการครั้งแรกในประเทศไทย เมื่อวันที่ 18 มิถุนายน  
พ.ศ.2561 ถือเป็นธุรกิจค้าปลีกออนไลน์น้องใหม่ของประเทศไทยแต่มีผู้บริโภคให้ความสนใจ และ
เลือกใช้บริการจ านวนมาก สังเกตได้หลังจากที่เจดี เซ็นทรัล เปิดให้บริการมาประมาณ 3 เดือน  
ทาง iPrice แหล่งช้อปปิ้งเปรียบเทียบราคาออนไลน์ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้หยิบยกเอา 
Map of Ecommerce ที่ท าการอัปเดตข้อมูลสงครามอีคอมเมิร์ซ ในแต่ละไตรมาสมาศึกษา
เปรียบเทียบท าให้เห็นถึงการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของเจดี เซ็นทรัล ซึ่งมีข้อมูลที่น่าสนใจ คือ การมี
จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์โดยเฉลี่ยในไตรมาสที่ 3 กว่า 2,700,000 คน ถือเป็นการเติบโตแบบก้าว
กระโดดเกือบ 34 เท่าตัว นับจากการเปิดตัว (จาก 80,000 คน มาเป็น 2,700,000 คน) ซึ่งทาง  
เจดี เซ็นทรัล ได้มีการท าการโปรโมทอย่างหนักในช่วงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 โดยเฉพาะช่วง
เดือนสิงหาคม พ.ศ .2561 ที่มีจ านวนผู้เข้าชมสูงถึง 3,700,000 คน ถือเป็นจ านวนที่คาดการณ์ได้ว่า
ในไตรมาสถัดไปจะเพ่ิมขึ้น หรือลดลงมากน้อยเพียงใด ซึ่งการเพ่ิมขึ้นของจ านวนผู้เข้าชมสินค้าท าให้ 
เจดี เซ็นทรัล ก้าวขึ้นมาอยู่ในอันดับที่ 6 จากเดิมอยู่อันดับที่ 37 ใน Map of Ecommerce ของ 
iPrice และแอปพลิเคชันของ เจดี เซ็นทรัล ขยับอันดับขึ้นมาถึง 2-3 ช่วงตัว จากช่วงเปิดตัวอยู่อันดับ
ที่ 16 ของ App Store และอันดับที่ 14 ของ Play Store ในไตรมาส 3 ขยับมาอยู่อันดับที่ 7 ของ 
App Store และอันดับที่ 4 ของ Play Store                      

https://ipricethailand.com/insights/mapofecommerce/en/
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จากการจัดอันดับร้านค้าอีคอมเมิร์ซรายใหญ่ของไทยที่ เก็บข้อมูลล่าสุดในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 
จ านวนผู้ติดตามบนโซเชียลเริ่มขยับ ในไตรมาสที่ 3 มีผู้ติดตามผ่านช่องทางไลน์ (LINE) กว่า  
3 ล้านคน พอคาดเดาได้ว่าเจดี เซ็นทรัล จะใช้ช่องทางไลน์ ในการติดต่อระหว่างผู้ซื้อผู้ขายจึงเน้น 
เพ่ิมยอดผู้ติดตาม ขณะที่ช่องทางอินสตราแกรม (Instagram) และเฟซบุ๊ก (Facebook) แม้จะยัง            
ไม่สูงมาก แต่เชื่อว่าในอนาคตจะเพ่ิมขึ้นตามมา (แบรนด์อินไซต์, 2561, ออนไลน์) เจดี เซ็นทรัล  
จึงกลายเป็นบริษัทอีคอมเมิร์ซน้องใหม่ที่ผู้บริโภคให้ความสนใจในปัจจุบัน 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นการน าการสื่อสาร และการตลาด
มาร่วมกัน ท าให้มีรูปแบบเป็นกระบวนการที่ผสมผสานกันระหว่างกระบวนการสื่อสาร  และ
กระบวนการทางการตลาดไว้ด้วยกันอย่างลงตัวโดย การสื่อสารการตลาด ถูกท าขึ้นมาเพ่ือสนับสนุน
การท าการตลาด สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ให้กับผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายตามที่ผู้ผลิตได้ 
สื่อออกไปให้มากที่สุด โดยการสื่อสารทางการตลาดสามารถท าได้ด้วยการใช้ค าพูด รูปภาพ หรือสร้าง
การรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภค กระตุ้นการขายให้เพ่ิมมากขึ้น 
และสร้างความจงรักภักดีให้กับตราสินค้า ซึ่งถือว่ามีบทบาทส าคัญมากส าหรับการท าการตลาด 
(เอเอ็มทูบีมาร์เกตติง, 2560, ออนไลน์) ซึ่งปัจจุบันมีการพัฒนาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้มี
ความหลากหลายมากขึ้น จึงเรียกว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) เป็นแนวคิดการน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ เช่น       
การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ หรือ
เครื่องมืออ่ืนๆ มาผสมผสานกันเพ่ือใช้ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม 
โดยการส่งข้อมูลข่าวสารที่มีความชัดเจน และมีความสอดคล้องสัมพันธ์กัน เพ่ือวัตถุประสงค์ 
การมุ่งสร้างผลกระทบสูงสุดต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในที่สุด  
(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557, หน้า 2) และอีกหนึ่งเครื่องมือ คือ การตลาดออนไลน์ที่นิยมน ามาใช้กัน
อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน โดยการน าเครื่องมือหลักรูปแบบเดิมที่เป็นการสื่อสารแบบออฟไลน์ มา
ผสมผสานใช้กับการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือให้การสื่อสารการตลาดเกิดประสิทธิภาพ 
อีกทั้งยังสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มีการเปิดรับสื่อในรูปแบบออนไลน์มากขึ้น 
จึงท าให้ธุรกิจ สินค้า และบริการต่างๆ ท าการสื่อสารการตลาดด้วยการตลาดออนไลน์อย่างแพร่หลาย 
ส าหรับ เจดี เซ็นทรัล ก็มีการน าการสื่อสารการตลาดออนไลน์มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้ได้
รับทราบข้อมูล ข่าวสาร หรือสินค้า และโปรโมชั่นต่างๆ โดยมีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
ผ่าน 6 ช่องทาง ได้แก่  เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์  (LINE) อินสตราแกรม 
(Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และยูทูป (Youtube) อีกทั้งเพ่ือเป็นส่วนประกอบให้ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของเจดี เซ็นทรัล 
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จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษา “การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล” โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้า 
ที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ซึ่งผลการศึกษาที่ได้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการ
วางแผนเพ่ือพัฒนาการสื่อสารการตลาด โดยใช้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล  
ให้การสื่อสารการตลาดออนไลน์สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุด ในการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      
เจดี เซ็นทรัล 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ในรูปแบบ
ของช่องทางการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ของลูกค้า
เท่านั้น ซึ่งมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
           1) ลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายรับ/เดือน และขนาดครอบครัว 
           2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ 
เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป 
                     3) การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา 
(Problem Recognition) กา รค้ นห าข้ อ มู ล  (Information Search) กา รประ เ มิ น ท า ง เ ลื อ ก 
(Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post - Purchase Behavior)    

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
           1) ประชากร ได้แก่ ลูกค้าทีซ่ื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
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           2) กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงได้มีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรของ 
Cochran (1977, p. 33) โดยมีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และใช้ความคลาดเคลื่อนในการสุ่ม 
ร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384.16  คน เพ่ือลดจ านวนการผิดพลาดในการเก็บข้อมูลผู้วิจัย 
จึงเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่แม่นย ามากยิ่งข้ึน 

1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
          1) ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
              1.1) ลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ รายรับ/เดือน และขนาดครอบครัว 
              1.2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย 6 ช่องทาง 
ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป 
          2) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้แก่  
การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 
           ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ใช้ระยะตั้งแต่เดือนมกราคม ถึงเดือนกุมภาพันธ์  
พ.ศ. 2563 เวลาทั้งสิ้น 2 เดือน 

1.3.5 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
           ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 ลูกค้าที่ซื้อสินค้าแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายรับ/เดือน และขนาดครอบครัว ต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

1.4.2 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ 
เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
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1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

กรอบแนวการวิจัย เรื่อง “การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล” ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดได้ ดังภาพที่ 1.4 

 

ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
            (Independent Varibles)                       (Dependent Varibles) 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

\ 

 

ภาพที่ 1.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
1) เว็บไซต์ 
2) เฟซบุ๊ก 
3) ไลน์ 
4) อินสตราแกรม 
5) ทวิตเตอร ์
6) ยูทูป 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

1) การรับรู้ปัญหา 
2) การแสวงหาข้อมูล 
3) การประเมินทางเลือก  
4) การตัดสินใจซื้อ 
5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ลักษณะทางประชากร 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) ระดับการศึกษา 
4) สถานภาพ 
5) อาชีพ 
6) รายรับ/เดือน 
7) ขนาดครอบครัว 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ทราบถึงลักษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น      
เจดี เซ็นทรัล 

1.6.2 ทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

1.6.3 เจดี เซ็นทรัล สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์เพ่ือพัฒนาการสื่อสารการตลาดโดยใช้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ 
เจดี เซ็นทรัล เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

1.6.4 ผู้ที่มีความสนใจ เช่น นักวิชาการ นิสิต นักศึกษา รวมถึงผู้ที่มีความสนใจสามารถน าผล
ของการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ในการอ้างอิงในผลงาน หรือใช้เป็นแนวทางในการวิจัย หรืองานวิชาการ          
ในหัวข้อที่มีความสอดคล้องกัน 

 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการวิจัย 

1.7.1 ลูกค้า หมายถึง บุคคลที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ทั้งเพศชาย 
และเพศหญิง  

1.7.2 ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้บริการที่ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายรับ/เดือน 
และขนาดครอบครัว 

          1) เพศ หมายถึง ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ทั้งเพศชาย  
เพศหญิง และไม่ระบุ 

          2) อายุ หมายถึง ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการแบ่งเป็น 
ช่วงอายุ ประกอบด้วย ต่ ากว่า 18 ปี 18 - 31 ปี 32 - 45 ปี 46 - 59 ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

          3) ระดับการศึกษา หมายถึง ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มี
ระดับการศึกษาตั้งแต่มัธยมศึกษาตอนต้น หรือต่ ากว่า ปวช./ปวส. ปริญาตรี ปริญญาโท และ 
ปริญญาเอก   

          4) สถานภาพ หมายถึง ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มี
สถานภาพโสด สมรส/อยู่ด้วยกัน และหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่            
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          5) อาชีพ หมายถึง ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีอาชีพ
นักเรียน/นิสิต นักศึกษา พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพอ่ืนๆ      

          6) รายรับ/เดือน หมายถึง ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
ที่มีรายรับต่อเดือนตั้งแต่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท 25,001 - 35,000 
บาท 35,001 - 45,000 บาท 45,001 - 50,000 บาท และสูงกว่า 50,000 บาท   

          7) ขนาดครอบครัว หมายถึง ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มี
ขนาดครอบครัวตั้งแต่ 1 - 2 คน 3 - 4 คน และ 5 คน หรือมากกว่า 

1.7.3 การตลาดออนไลน์ หมายถึง การวางแผนการสื่อสารโดยใช้การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ที่หลายช่องทางของ เจดี เซ็นทรัล ที่มีความเหมาะสมกับการสื่อสารไปยังผู้ใช้บริการที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดผลตามที่มุ่งหวังไว้ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน แอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์                 
และยูทูป 

          1) เว็บไซต์ หมายถึง การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ของ  
เจดี เซ็นทรัล โดยวิธีการใช้แบนเนอร์โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ การให้ข้อมูลสินค้าผ่านทางเว็บไซต์  
เจดี เซ็นทรัล การให้ข้อมูลการสะสมแต้ม JD Points ผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล การให้ข้อมูลการ
ใช้คูปองส่วนลด JD ผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล การประชาสัมพันธ์การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม 
ผ่านทางเว็บไซต์ และการแจ้งกิจกรรมเก่ียวกับโปรโมชั่นสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 

          2) เฟซบุ๊ก หมายถึง การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านทาง เฟซบุ๊กของ  
เจดี เซ็นทรัล โดยวิธีการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางเฟซบุ๊ก การจัดกิจกรรมแจกของรางวัลผ่านทาง  
เฟซบุ๊ก การให้ข้อมูลการจัดแคมเปญผ่านทางเฟซบุ๊ก เช่น แคมเปญ “ของขวัญตรงใจ..ไม่บอกตรงๆ” 
และแคมเปญ “ช้อปสนุกหยุดโลก” เป็นต้น และการแนะน าสินค้าใหม่ผ่านทางเฟซบุ๊ก  

          3) ไลน์ หมายถึง การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านทางไลน์ของเจดี เซ็นทรัล 
โดยวิธีการสมัครเป็นสมาชิก เจดี เซ็นทรัล ผ่านทางไลน์ ให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางไลน์ การใช้
สติ๊กเกอร์ไลน์ Joy JD Central การแจ้งเตือนโปรโมชั่นผ่านทางไลน์ การรับ/แลกพอยท์ผ่านทางไลน์ 
การลุ้นรับคูปองส่วนลดผ่านทางไลน์ และการโต้ตอบทางไลน์แชท 

          4) อินสตราแกรม หมายถึง การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่า นทาง 
อินสตราแกรมของเจดี เซ็นทรัล โดยวิธีการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินสตราแกรม การโพสต์รูปภาพ
สินค้าผ่านทางอินสตราแกรม การโพสต์แบนเนอร์โปรโมชั่นลดราคาสินค้าผ่านทางอินสตราแกรม  
การโพสต์ภาพดารา/นักแสดงที่เป็นพรีเซ็นเตอร ์เจดี เซ็นทรัล และการโพสต์คลิปวิดีโอผ่าน IG TV 
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          5) ทวิตเตอร์ หมายถึง การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านทางทวิตเตอร์ของ 
เจดี เซ็นทรัล โดยวิธีการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางทวิตเตอร์  การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการรีวิว  
เช่น ดารา/นักแสดง เซเลบริตี้ เป็นต้น ผ่านทางทวิตเตอร์ และการติดแฮชแท็ค เจดี เซีนทรัล ผ่านทาง
ทวิตเตอร ์

          6) ยูทูป หมายถึง การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่ านทางยูทูปของ 
เจดี เซ็นทรัล โดยวิธีการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางยูทูป การโฆษณาผ่านทางยูทูป และการใช้ยูทูป
เบอร์ หรือผู้ที่มีชื่อเสียงในการรีวิว ผ่านทางยูทูป 

1.7.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการพิจารณาก่อน และหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

          1) การรับรู้ถึงปัญหา หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น
ก่อนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย การซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ซื้อตามบุคคลอ่ืน การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ือ
ทดแทนสินค้าเก่าที่เสื่อมสภาพ แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินค้าใหม่ๆ เสมอ และแอปพลิเคชัน               
เจดี เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

          2) การค้นหาข้อมูล หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อขั้นตอนการค้นหาข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะมีเพ่ือนแนะน า แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เป็นแอพที่เป็นข้อมูล
ข่าวสารในการค้นหาสินค้าได้ง่าย การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะได้รับข้อมูลจาก
การโฆษณาทางโทรทัศน์ การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะได้เปรียบเทียบราคา
สินค้ากับร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 

          3) การประเมินทางเลือก หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อขั้นตอนการประเมินทางเลือก
ก่อนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย การซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะมีสินค้าดีตรงกับความต้องการ การซื้อสินค้าที่จ าหน่ายใน 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย และแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นลดราคา  

          4) การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการจัดส่งสินค้ารวดเร็ว การซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะได้รับการแนะน าของบุคคลลอ่ืน และมีความชื่นชอบแอปพลิเคชัน 
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เจดี เซ็นทรัล เพราะมีประสบการณ์ในการซื้อ มีความเชื่อม่ันในตราสินค้า เจดี เซ็นทรัล มีการน าเสนอ
ข้อมูลที่รวดเร็วเมื่อใช้ค าส าคัญค้นหาในกูเกิ้ล (Google) และแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ให้ข้อมูล
ครบถ้วน 

          5) พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อขั้นตอนหลังการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย ประสบการณ์ที่ผ่านมาพึงพอใจต่อ
สินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ถ้ามีโอกาสซื้อสินค้าอีกจะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี 
เซ็นทรัล และถ้ามีโอกาสจะบอกต่อ แนะน าให้บุคคลอ่ืนให้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย เรื่อง “การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล” ผู้วิจัยจะเลือกศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็นกรอบ และแนวทางทางในการวิจัยเพ่ือน ามาประกอบสร้างเป็นเครื่องมือ
ในการวิจัยที่สามารถตอบผลการวิจัยให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ ซึ่งประกอบไปด้วย
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดเรื่องเจดี เซ็นทรัล 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

2.1.1 ความหมายของลักษณะทางประชากร 
        นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556, หน้า 37) กล่าวว่า ประชากร เป็นการอ้างอิงข้อมูลทาง

สถิติที่มีความเกี่ยวข้องกับประชากร ซึ่งนักการตลาดจะใช้ในการแบ่งส่วนตลาด โดยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ทั่วไปที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น อายุ เพศ รายได้ สถานภาพ อาชีพ และระดับ
การศึกษา เนื่องจากเป็นปัจจัยที่สามารถช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  อีกทั้ง 
ยังท าให้เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
         ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, หน้า 57) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์  
เป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งเป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร  
ที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืนๆ ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
ที่ส าคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่ต่างกัน  

         จากความหมายของลักษณะทางประชากรที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ซึ่งเป็นการศึกษาคุณลักษณะต่างๆ 
ของประชากร เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น หรือคุณลักษณะอ่ืนๆ ที่มีความจ าเป็น
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ต่อสิ่งที่ศึกษา โดยทั่วไปจะเป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดจะน ามาพิจารณาส าหรับการแบ่งส่วน
ตลาด (Market Segmentation) เนื่องจากซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2.1.2 การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทางประชากร 
        ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 54-55) กล่าวว่า ประชากร (Demographic) เป็นการ

แบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถึงข้อมูลประชากรด้านต่างๆ ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลดังต่อไปนี้ 
         1) อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้

ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงวัยต่างๆ ได้แก่  อายุต่ ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง  
6 - 11 ปี อายุระหว่าง 12 - 19 ปี อายุระหว่าง 20 - 34 ปี อายุระหว่าง 35 - 49 ปี และอายุระหว่าง 
50 - 64 ปีขึ้นไป หรืออาจแบ่งเป็นวัยทารก วัยเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน และวัยชราก็ได้ สินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการในแต่ละช่วงวัยก็จะแตกต่างกัน เช่น เครื่องแต่งกาย แชมพู และยาสีฟัน 
เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละช่วงวัย หรือช่วงอายุ 

         2) เพศ เพศชาย และเพศหญิง จะมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน ดังนั้น
นักการตลาดจึงน าลักษณะที่แตกต่างกันมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์บางประเภทเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภคที่เพศแตกต่างกัน เช่น ครีมบ ารุงผิว น้ าหอมระงับกลิ่นกาย 
เสื้อผ้า และกระเป๋า เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้บางชนิดจะมีเฉพาะเพศชาย และเพศหญิง หรือบางชนิด
สามารถใช้ได้ท้ังเพศชาย และเพศหญิง 

         3) ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยมความชอบ และ
พฤติกรรมการซื้อ โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีกว่า
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ า ซึ่งสามารถแสดงออกถึงความแตกต่างได้อย่างชัดเจน จึงน ามาเป็นปัจจัยใช้
ในการแบ่งส่วนตลาดได้ 

         4) อาชีพ ผู้บริโภคแต่ละอาชีพจะต้องการผลิตภัณฑ์และบริการที่แตกต่างกัน เช่น  
นักธุรกิจ ต้องการสินค้าที่หรูหรา เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex แต่ส าหรับกรรมกร 
จะต้องการเพียงแค่นาฬิกาท่ีสามารถบอกเวลาได้เท่านั้น 

         5) รายได้ เป็นปัจจัยที่สามารถก าหนดอ านาจในการซื้อสินค้า และบริการของ
ผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการที่มีชื่อเสียง ในขณะที่
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ าจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า 
                   6) ขนาดครอบครัว เป็นสิ่งที่มีความส าคัญกับการบริโภคเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งแต่ละ
ครอบครัวจะมีจ านวน หรือขนาดบุคคลในครอบครัวที่ไม่เท่ากัน ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป 
ดังนั้นขนาดครอบครัวจึงมีความเก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้า 
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        7) สถานภาพ กล่าวได้ว่า สถานภาพที่แตกต่างกันท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า และบริการที่แตกต่างกัน เช่น โสด แต่งงาน หย่ า หรืออาศัยอยู่ร่วมกันโดยไม่แต่งงาน  
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า และบริการที่แตกต่างกันออกไป 

        โดยมีความสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, หน้า 57-59) ที่กล่าวว่า 
ลักษณะทางประชากรเป็นสิ่งส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ซึ่งประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดตัวแปร
ทางด้านประชากรทีส่ าคัญ มีรายละเอียดดังนี้ 

         1) อายุ เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของ         
ส่วนตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุ
ส่วนนั้น 

         2) เพศ เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรนี้
อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 

         3) ลักษณะครอบครัว ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส าคัญของ
การใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญอย่างยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วย
ผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และ
ยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจ
ในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

         4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด 
โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ า 
จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ
รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

        จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร สามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจต่างๆ 
ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร เนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มอาจมีความต้องการ  
ที่แตกต่างกันออกไป การศึกษาลักษณะทางประชากรจะช่วยให้สามารถแยกความแตกต่างของ
ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจน ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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ในการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น  
เจดี เซ็นทรัลจะท าการศึกษาตัวแปรลักษณะทางประชากร 7 ตัวแปรย่อย ประกอบด้วย เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายรับ/เดือน และขนาดครอบครัว โดยท าการเปรียบเทียบ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

2.2.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
       นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557, หน้า 319) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์เป็นรูปแบบหนึ่งของ

การสื่อสารการตลาดโดยเป็นการสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งจะเป็นการเชื่อมต่อโดยการใช้อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ และเครื่องช่วยงาน
ส่วนบุคคลแบบดิจิทัล 

        อิทธิวัฒน์ รัตนพองพู่ (2556, หน้า 9) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ หมายถึง การจัด
กิจกรรมทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยอาศัยระบบการเชื่อมต่อของเว็บไซต์ในการด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ ส่วนกิจกรรมที่เป็นหลักในการท างาน เช่น การเปิดร้านค้า การแสดงรายละเอียดต่างๆ         
ของผลิตภัณฑ์ การช าระค่าสินค้า การสร้างกลยุทธ์การขาย และการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เป็นต้น 

        วรรณโณ ฟองสุวรรณ (2555, หน้า 3-8) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์เป็นกระบวนการ
ทางสังคม และจัดการที่มุ่งตอบสนองความจ าเป็น และความต้องการให้กับบุคคลกลุ่มต่างๆ โดยอาศัย
การสร้างสรรค์ รวมถึงการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสารเป็นหลัก เพ่ือความรวดเร็วในการซื้อขายผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือผ่านระบบ
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

        เบญจา หวังปัญญา (2550, หน้า 140) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์เป็นการใช้
เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือเชิงพาณิชย์ สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการหรือผู้ขายในการ
ประหยัดค่าใช้จ่ายในเรื่องของสินค้า พนักงานขาย และบริการผู้ซื้อได้ตลอด 7 วัน 24 ชั่วโมง และด้วย
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่มีผู้ใช้ทั่วโลกมากกว่า 600 ล้านคน ท าให้ปริมาณการซื้อขายเพ่ิมขึ้น 
อยู่ตลอดเวลา แต่ผู้ขายต้องศึกษาเรื่องของสินค้า ช่องทางการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนกลุ่มเป้าหมาย
ให้ชัดเจน เพ่ือให้การใช้สื่อประเภทนี้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

        จากความหมายของการตลาดออนไลน์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดออนไลน์
เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านการใช้งานอินเทอร์เน็ตซึ่งอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศ          
และการสื่อสารเป็นหลักเพ่ือความรวดเร็ว โดยการด าเนินกิจกรรมผ่านอุปกรณ์ต่างๆ เช่น เครื่อง
คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ และเครื่องช่วยงานส่วนบุคคลแบบดิจิทัล เป็นต้น 
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2.2.2 ลักษณะส าคัญของการตลาดออนไลน์ 
        นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557, หน้า 319) ได้ท าการสรุปลักษณะส าคัญของการตลาด

ออนไลน์ไว้ ดังต่อไปนี้ 
        1) เป็นการใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับผู้บริโภค เช่น 

คอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
        2) เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้อย่าง

ถูกต้อง 
        3) เป็นรูปแบบของการสื่อสารสองทาง 
        4) เป็นรูปแบบของการสื่อสารไปทั่วโลก 
        5) เป็นการติดต่อสื่อสาร 24 ชั่วโมง โดยไม่จ ากัดสถานที่ และไม่มีวันหยุด 

                  6) เป็นการตลาดแบบตัวต่อตัว 
                  7) เป็นการด าเนินธุรกิจที่มีต้นทุนต่ า 
                  8) สามารถน ามาใช้ในการท าธุรกรรมในรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งการท าธุรกรรมการค้า
บนอินเทอร์เน็ตมักจะเรียกว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ “อีคอมเมิร์ซ” ซึ่งมี 6 รูปแบบ          
ได้แก่  องค์กรธุรกิจไปยังองค์กรธุรกิจ องค์กรธุรกิจไปยังผู้บริ โภค ผู้บริ โภคไปยังผู้บริ โภค  
องค์กรภาครัฐไปยังองค์กรธุรกิจ องค์กรภาครัฐไปยังผู้บริโภค และองค์กรภาครัฐไปยังองค์กรภาครัฐ 

        9) สามารถสื่อสารโต้ตอบได้สองทาง 
        10) สามารถให้ข้อมูลข่าวสารที่มีความซับซ้อน และมีรายละเอียดได้มาก 
        11) สามารถตอบสนองความต้องการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 
        12) มีความยืดหยุ่นสูงเพราะสามารถออกแบบรูปแบบของการตลาดออนไลน์ได้อย่าง

หลากหลาย 
        13) เป็นรูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่สามารถวัดผลได้ง่าย 
2.2.3 รูปแบบของการตลาดออนไลน์ 
        Chaffey and Smith (2008, p.281) ได้ระบุช่องทางการสื่อสารสื่อดิจิทัล 6 ประเภท

ที่ทุกธุรกิจควรพิจารณาว่าเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดดิจิทัล ได้แก่ การท าการตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหา (Search Marketing) การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online PR) พันธมิตรออนไลน์ (Online 
Partnership) การโฆษณาเชิงโต้ตอบ (Interactive Ads) การส่งผ่านอีเมล (Opt-In e-Mail) และ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ซึ่งเป็นเทคนิคการท าการตลาดที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) 

        นอกจากนี้  นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557, หน้า 334) กล่าวว่า หนึ่งในรูปแบบของ
การตลาดออนไลน์ คือ การตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ ป็อปอัพ 
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การจัดท าบทความแผงโฆษณา การเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ การใช้เว็บไซต์เป็ นเครื่องมือสืบค้น 
การตลาดผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ การจัดท าเกมออนไลน์เพ่ือการโฆษณา การตลาดแบบไวรัล 
หรือการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ การใช้การตลาดแบบเชื่อมโยง การใช้บล็อก การกระจาย
ข่าวสารโดยย่อ การใช้กระดานสนทนา การโฆษณาย่อยออนไลน์ การสร้างชุมชนเสมือนจริง การสร้าง
เว็บไซต์ของตราสินค้าข้ึนมาโดยตรง และการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

        ส่วน Arens, Weigold, and Arens (2013) ได้อธิบายประเภทของสื่อดิจิทัล หรือ 
สื่อออนไลน์ ว่ามี 5 ประเภท ดังนี้ 

        1) เว็บไซต์ หมายถึง รูปภาพ ข้อความ วิดีโอ หรือข้อมูลต่างๆ ที่ถูกเก็บอยู่บน 
เว็บเซิร์ฟเวอร์ และมีการแสดงข้อมูลผ่านโปรแกรมเข้าดูเว็บไซต์ หรือเว็บบราวเซอร์  ซึ่งแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท คือ เว็บไซต์องค์กร และเว็บไซต์การค้า 

        2) การท าการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการ
ค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ค้นหาหรือที่เรียกว่าเว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการค้นหา
ข้อมูลจากการพิมพ์ข้อความหรือค าที่ต้องการค้นหาบนเว็บไซต์ โดยเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมในการ
เข้าชม หรือเว็บไซต์ที่มีการจัดการข้อมูลที่มีประสิทธิภาพจะได้รับการจัดอันดับรายชื่อเว็บไซต์ให้อยู่
ต าแหน่งที่ดี หรือหากต้องการต าแหน่งรายชื่อที่ดีบนเว็บไซต์ ก็ต้องท าการซื้อโฆษณาจากเว็บไซต์ 
ผู้ให้บริการเสิร์ชเอนจิน 

        3) ข้อความโฆษณาเล็กๆ ในสื่อ คือ การเขียนโฆษณาท่ีมีลักษณะคล้ายกับหนังสือพิมพ์
บนเว็บไซต์ที่ให้บริการลงโฆษณาฟรี โดยเว็บไซต์ที่แสดงข้อความโฆษณาเล็กๆ จะมีการจัดรายชื่อ
เว็บไซต์ให้เป็นหมวดหมู่ 

        4) โฆษณาผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการส่งสารโฆษณาผ่านทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ หรือที่เรียกว่าอีเมล 

        5) สื่อสังคม คือ ช่องทางการโฆษณาที่ใช้ผู้บริโภคเป็นสื่อ โดยสื่อสังคมมีความสามารถ
และรูปแบบที่หลากหลาย  

        บางประการมีความสอดคล้องกับ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2561) ที่กล่าวว่า การตลาด
ดิจิทัลประกอบไปด้วย 5 รูปแบบ ได้แก่ การตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผ่าน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  การตลาดผ่านการท าให้ครองหน้าแรก และการตลาดผ่านสื่อสังคม 

        จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
นักวิชาการท้ังในประเทศไทย และต่างประเทศ ผู้วิจัยจึงท าการเลือกช่องทางการตลาดออนไลน์ที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และ
ยูทูป 
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        ผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะ 6 ช่องทางดังกล่าว เนื่องจากเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่
เจดี เซ็นทรัล ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า ซึ่งเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (2561) ได้ให้ข้อมูลช่องการติดต่อไว้ 
5 ช่องทาง ประกอบไปด้วย เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป จัดอยู่ในประเภท
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงช่องทางเว็บไซต์ ทีใ่ช้ในการสื่อสารกับลูกค้าด้วย 

        เหตุผลอีกประการจากการรายงานผลการวิจัยของบริษัทที่ปรึกษาวิจัยทางด้าน
การตลาด ดีมานด์เมทริกซ์  (2558, อ้างถึงใน อาทิตย์ ว่องไวตระการ, 2560) กล่าวว่า เครื่องมือทาง
การตลาดที่ถูกเลือกใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ผลปรากฎว่าการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือที่ถูกใช้ในการม าการตลาดออนไลน์มากที่สุด ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ช่องทางที่
กล่าวไปข้างต้นเป็นตัวแปรในการสื่อสารการตลาดออนไลน์ในครั้งนี้ 

        1) เว็บไซต์ เป็นการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางเว็บไซต์ ซึ่งอาจจะ
เป็นป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ ป็อบอัพ การจัดท าบทความโฆษณาแฝงบนเว็บไซต์ การเป็นผู้สนับสนุน
เว็บไซต์ การใช้เว็บไซต์เป็นเครื่องมือสืบค้น และการสร้างเว็บไซต์ตราสินค้าขึ้นมาโดยตรง เป็นต้น 
(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557, หน้า 325-327) นอกจากนี้ยังมีการใช้เว็บไซต์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ข่าวสารของสินค้า และบริการรวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ ที่มีเป็นประโยชน์ต่อการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภค อีกทั้ง เว็บไซต์ มาร์เก็ตติงอุปส์ (2560, ออนไลน์) ให้ข้อมูล 3 ปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของนักช้อป จากการเก็บข้อมูลของเว็บไซต์ Cluth 2017 พบว่า การให้ข้อมูลสินค้า
โดยละเอียดที่พบในเว็บไซต์นั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมากซึ่งมีผลสูงที่สุด 

        2) เฟซบุ๊ก เป็นการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ซึ่งถือว่ามี
ความจ าเป็นในปัจจุบันเป็นการเน้นการสร้างการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งมีจุดเด่นที่เสริมสร้างการรับรู้ 
แบรนด์ คือฟีเจอร์ที่สามารถแบ่งปันโดยผู้ใช้งาน สามารถที่จะสร้าง Viral Marketting ได้ ซึ่งเป็นการ
โฆษณาที่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้โดยไม่ต้องลงทุนสูง มีการรองรับการน าคอนเทนต์รูปแบบ
อ่ืนมาใช้ร่วม ไม่ว่าจะเป็นการน าวิดีโอลิงค์ยูทูปของแบรนด์ที่สร้างไว้ ซึ่งวิธีการสร้างตัวตนของแบรนด์
โดยส่วนใหญ่มักใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครื่องมือส าหรับการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า จะต้องมีการอัปเดต
ข้อมูลอยู่สม่ าเสมอ เป็นต้น (รุ่งโรจน์ ศิริพรมงคล และ อรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2556, หน้า 20-21) รวม
ไปถึงการให้ความส าคัญกับรูปภาพสินค้า การให้ข้อมูลรายละเอียดของตัวสินค้า ช่องทางการติดต่อ
ระหว่างลูกค้ากับเรา การสร้างความส าคัญให้มีมากกว่าการค้าขาย บริการหลังการขาย และการตอบ
กลับ (ชนะ เทศทอง, 2556, หน้า 29-33) ก็ถือเป็นสิ่งส าคัญในการท าการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

        3) ไลน์ เป็นการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางไลน์ ที่ผ่านมาไลน์ช่วย
แบรนด์ใหญ่ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วด้วย Officail Account ที่ปล่อยให้โหลดสติ๊กเกอร์
ไลน์ฟรีแต่ต้องเพ่ิมเพ่ือนก่อน และในปัจจุบันไลน์มีเครื่องมือส าหรับ SME รายย่อยมากขึ้นจากการ
สนทนาธรรมดา ก็มีไลน์ช็อปที่ออกมาเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ช และมีไลน์แอดที่ท าหน้าที่คล้าย        
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เฟซบุ๊กเพจท าให้ลูกค้าสามารถติดตามข่าวสารผ่านทางไลน์ได้สะดวกสบายยิ่งขึ้น (วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 
2559, หน้า 31) ช่องทางไลน์เป็นรูปแบบของสนทนา ซึ่งมีคุณสมบัติคือ การสนทนา ส่งข้อความ ส่ง
รูปภาพ และส่งไฟล์บางประเภท ซึ่งธุรกิจจะสามารถส่งข้อมูลตอบกลับอัตโนมัติไปยังผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว และสะดวกสบาย จึงถือเป็นจุดเด่นของการสื่อสารการตลาดช่องทางไลน์ 

        4) อินสตราแกรม เป็นการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางอินสตราแกรม 
เป็นสื่อประเภทเน้นการแบ่งปันภาพยอดนิยม ซึ่งปัจจุบันนิยมใช้ในการน าเสนอสินค้า ซึ่งก็ถือว่า
ได้ผลดีในการกระตุ้นยอดขาย ซึ่งอาจท าการเชื่อมต่อบัญชีผู้ใช้ระหว่างอินสตราแกรมกับเฟซบุ๊ก 
ให้อัปเดตพร้อมกันแล้วแสดงทั้งสองช่องทาง (วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2559, หน้า 29) ดังนั้นจึงเรียกได้ว่า
จะต้องใช้รูปภาพเป็นจุดดึงดูดความสนใจของลูกค้า 

        5) ทวิตเตอร์ (ศิริชัยวัฒน์, 2560, ออนไลน์) เป็นการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์
ผ่านช่องทางทวิตเตอร์ เพ่ือช่วยสร้างการรับรู้มากขึ้นในวงกว้างโดยการติดแฮชแท็ค ซึ่งเป็นเครื่องมือ 
ที่ใช้โปรโมทได้อย่างรวดเร็วฉับไว ซึ่งสามารถวัดการรับรู้ได้ง่ายๆ เช่น ดูจ านวนผู้ที่รีทวิต (Retweet) 
และถ้ามีการแทรกลิงค์รายละเอียด ก็สามารถวัดการมีส่วนร่วมได้ง่ายๆ ด้วยการดูว่ามีกี่ครั้งที่คนกด
เข้ามาดูลิงค์นั้นๆ (รุ่งโรจน์ ศิริพรมงคล และ อรนุช เลิศสุวรรณกิจ, 2556, หน้า 113) อีกท้ัง         การ
โพสต์รูปภาพสินค้า และการรีวิวต่างๆ ผ่านทวิตเตอร์ก็เป็นอีกวิธีในการท าการตลาดผ่านช่องทางทวิต
เตอร์ 

        6) ยูทูป เป็นการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางยูทูป เป็นรูปแบบของ
การน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา หรือมิวสิควิดีโอ หรือไฟล์ภาพเคลื่อนไหวต่างๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
ตราสินค้าเข้าไปโพสต์ไว้ใน www.youtube.com เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เข้ามาเปิดดู (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2557, หน้า 330) ซึ่งหากเป็นสิ่งที่น่าสนใจอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ 

2.2.4 ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ 
        การตลาดออนไลน์ ได้มีการน าเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการสนับสนุน

การท าการตลาดออนไลน์ท าให้เกิดผลส าเร็จตามเป้าหมาย ได้ดังนี้ (วัลภา สรรเจริญ, 2559, หน้า 4)       
        1) ด้านการขาย ช่วยท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นจากการท าการตลาดออนไลน์ ซึ่งจะเป็น

เครื่องมือที่ช่วยให้ลูกค้ารู้จัก และเกิดความทรงจ าในสินค้า และบริการเพ่ิมมากขึ้น น าไปสู่ยอดขาย    
ที่เพ่ิมข้ึน 

        2) ด้านการบริการ การสร้างประโยชน์ที่เพ่ิมขึ้นให้แก่ลูกค้าโดยใช้บริการผ่านออนไลน์
ไม่ว่าจะเป็นการจัดโปรโมชั่น หรือการให้สิทธิพิเศษต่างๆ 

        3) ด้านการพูดคุย การสร้างความใกล้ชิดกับลูกค้าโดยการใช้แบรนด์แบบสนทนา
โต้ตอบกันได้ ท าให้ลูกค้าสามารถเข้ามาสอบถามตลอดจนสามารถส ารวจความคิดเห็น ความต้องการ 
หรือความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อีกทางหนึ่ง 

http://www.youtube.com/
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        4) ด้านการประหยัด เป็นการประหยัดงบประมาณในการพิมพ์กระดาษ โดยสามารถ
ใช้วิธีการส่งจดหมายข่าวสารไปยังลูกค้าแทนการส่งจดหมายแบบดั้งเดิมที่น าไปแจก หรือส่งทาง
ไปรษณีย ์

        5) ด้านการประกาศ การประกาศสัญลักษณ์ ตราสินค้าออนไลน์ ซึ่งจะช่วยในการ
เสริมสร้างสินค้าให้เป็นที่รู้จัก และจดจ าต่อลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

        6) ด้านต้นทุนต่ า การตลาดออนไลน์ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจในหลายๆ ประการ 
ทั้งในแง่ของกลุ่มผู้ประกอบการ เจ้าของสินค้า และกลุ่มลูกค้า ท าให้ธุรกิจด าเนินการไปอย่างรวดเร็ว
ด้วยต้นทุนที่ต่ า สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในต่างประเทศได้ ส่งผลดีต่อรายได้ของประเทศ 

        7) สามารถติดต่อกับผู้บริโภคได้ตลอด 24 ชั่วโมง ไม่มีวันหยุด เว้นแต่เครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกส์นั้นจะอยู่ในภาวะที่ใช้การไม่ได้ 

2.2.5 การประเมินผลการตลาดออนไลน์ 
        นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557, หน้า 333) กล่าวว่า การประเมินประสิทธิผลของการตลาด

ออนไลน์มีหลายวิธี ดังนี้ 
        1) การส ารวจโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
        2) การส ารวจโดยการใช้แบบสอบถามตามปกติ 
        3) การสอบถามความคิดเห็นที่เว็บไซต์ โดยการให้ที่อยู่อีเมลส าหรับการติดต่อกลับ

เอาไว้ 
        4) การวิเคราะห์จากคุ้กกี้ ซึ่งคุ้กกี้จะเป็นข้อมูลขนาดเล็กที่ถูกส่งไปเก็บไว้ในบราวเซอร์

ของผู้บริโภค เพ่ือท าการเก็บข้อมูล การเข้าเยี่ยมชม เมื่อผู้บริโภคเปิดเข้าไปเยี่ยมชมเว็บไซต์ของ
บริษัทผู้ผลิตอีกครั้งในภายหลัง 

        5) การวิเคราะห์ข้อมูลจราจรทางคอมพิวเตอร์ ซึ่งหมายความว่าข้อมูลที่เกี่ยวกับ  
การสื่อสารของระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งแสดงถึงแหล่งก าเนิด ต้นทาง ปลายทาง เส้นทาง เวลา วันที่ 
ปริมาณ ระยะเวลา ชนิดของบริการ หรืออ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสารของระบคอมพิวเตอร์ 
อย่างไรก็ตามในการอ่านภาษาของระบบข้อมูลจราจรทางคอมพิวเตอร์นั้น นักสื่อสารการตลาดจ าเป็น
ที่จะต้องมีความรู้ในการอ่านภาษาคอมพิวเตอร์จึงจะสามารถอ่านได้อย่างเข้าใจง่าย 

        6) การดูจากจ านวนครั้งในการสั่งซื้อสินค้า และบริการออนไลน์ 
        7) การวัดจากยอดขายสินค้า และบริการผ่านออนไลน์ 
        8) การวัดจากจ านวนหน้าเว็บเพจที่ถูกเปิดต่อการเข้าชมเว็บไซต์ 1 ครั้ง 
        9) การวัดจากจ านวนครั้งเมื่อมีผู้บริโภคเปิดหน้าของเว็บไซต์ 
        10) การวัดจากจ านวนครั้งที่โฆษณาถูกคลิก 
        11) การวัดจากจ านวนคนที่เข้าชมเว็บไซต์ 
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        12) การวัดจากระยะเวลาที่ผู้บริโภคอยู่บนเว็บไซต์ 
        จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ สามารถสรุปได้ว่า      

การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ งในการส่งข้อมูล ข่าวสาร ไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจต่างๆ ซึ่งในปัจจุบันมีการน าแนวคิดทฤษฎีดังกล่าวมาใช้กันอย่างแพร่หลาย 
เนื่องจากเป็นส่วนหนึ่งในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการต่างๆ ในการวิจัยเรื่อง 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ผู้วิจัย 
จะเลือกใช้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ เจดี เซ็นทรัล มีการท าการสื่อสารการตลาดโดยใช้เครื่องมือ
หลักๆ อยู่ 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป ในการศึกษา
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ือเป็น
แนวทางส าหรับการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ให้สามารถกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิด 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล โดยจะเป็นประโยชน์ในการเลือกใช้ช่องทาง 
การสื่อสารที่มีความเหมาะสม และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
มากขึ้น 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
        Oppenheim (1966, p.55) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการพิจารณาไตร่ตรองสิ่งหนึ่ง

สิ่งใดอย่างรอบคอบก่อนลงมือกระท าการตัดสินใจ มีความส าคัญในกระบวนการจัดการทั้งใน
ครอบครัว หรือสถานที่ต่างๆ โรงงานอุตสาหกรรมบางแห่งยินดีจ่ายเงินเ พ่ือจ้างผู้บริหาร  
ที่มีความสามารถสูงเพ่ือมาจัดการในบริษัทให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ คนส่วนมากเชื่อว่าสิ่งส าคัญ
ที่สุดและยากที่สุดส าหรับงานผู้บริหารนั้นคือการตัดสินใจที่ถูกต้องในเวลาที่ควร  

        Kotler (2000, p.176-178) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน 
คือ แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติ  ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ           
และ ตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ 
หรือ ข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

        Schiffman and Kanuk (1994, p.659) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป ซึ่งจะมีพฤติกรรมที่จะพิจารณา
ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) รวมไปถึงกิจกรรมทาง
กายภาพ การซื้อจะเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งจะเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ ง  
โดยกิจกรรมเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ และการตัดสินใจซื้อตามผู้บริโภคท่านอื่น 
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        เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561, หน้า 63) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค       
คือ กระบวนการภายใต้จิตใจของผู้บริโภคการเลือกที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกของสินค้า และบริการตามข้อมูล และข้อจ ากัดของสถานการณ์ 

        ศุภชาติ เอ่ียมรัตนกูล (2557, หน้า 47) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับการ
กระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาด และอ่ืนๆ แล้วจึงตอบสนองออกมาในรูปแบบของการซื้อสินค้า 
และบริการ ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคอาจอยู่ในรูปแบบของการเปรียบเทียบต้นทุนที่เสียไป และผล
ที่จะได้รับ อีกทั้งในการตัดสินใจของผู้บริโภคยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบไปด้วย
บุกคลิกภาพ ทัศนคติ ความเชื่อ และแรงจูงใจ และยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางสังคมท่ีประกอบด้วย
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ผู้น าทางความคิดชั้นสังคม และวัฒนธรรม 

        สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2554, หน้า 211) กล่าวว่า ในการซื้อสินค้าผู้บริโภคจะสามารถ
ก าหนดออกมาเป็นกระบวนการ หรือขั้นตอน โดยมีจุดเริ่มต้นของการตระหนักถึงปัญหา หรือ 
ความจ าเป็นแล้วน าไปสู่การค้นหา โดยผ่านกระบวนการสารสนเทศ เกณฑ์ประเมิน จนถึง 
ทางเลือกผลได ้ซึ่งถือเป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

        ณัฎฐพันธ์  เขจรนันทน์  (2551, หน้า  138) กล่ าวว่ า  การตัดสินใจ หมายถึ ง 
กระบวนการใช้ความคิด และการกระท าของการรับรู้โดยการศึกษาและวิเคราะห์ปัญหา หรือโอกาส 
และประเมินทางเลือกท่ีเหมาะสมเพื่อจัดการกับปัญหา หรือโอกาสที่เกิดข้ึน 

        จากความหมายของการตัดสินใจซื้อที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค หมายถึง การพิจารณาไตร่ตรองของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า และบริการต่างๆ 
จะเกิดขึ้นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งเป็นกระบวนการภายใต้จิตใจในการเลือกซื้อตั้งแต่ 2 ทางเลือก
ขึ้นไป ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบ และเลือกซื้อสินค้า และบริการที่ดีที่สุด โดยสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วยบุกคลิกภาพ ทัศนคติ ความเชื่อ และแรงจูงใจ และยัง
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางสังคมที่ประกอบด้วยครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ผู้น าทางความคิด ชั้นสังคม         
และวัฒนธรรม 

2.3.2 ประเภทของการตัดสินใจของผู้บริโภค 
        พรรษวดี พงษ์ศิริ (2561, หน้า 93-94) ได้น าเสนอประเภทการตัดสินใจของผู้บริโภค 

3 ประเภท โดยอาศัยจากระดับการมีส่วนร่วมในการซื้อของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะ
ทวีความซับซ้อนมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีระดับของการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสูงขึ้น มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

        1) การตัดสินใจแบบกว้างขวาง (Extended Decition Making) 
   เป็นการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีระดับการมีส่วนร่วมใน           

การซื้อสูง เป็นสถานการณ์ของการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นนานๆ ครั้ง ผลิตภัณฑ์มีราคาแพงผู้บริโภค          
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จะใช้เวลา และความพยายามในการค้นหาข้อมูลข่าวสารทั้งจากแหล่งภายใน และภายนอกอย่าง
กว้างขวางก่อนลงมือท าการประเมินค่าทางเลือกต่างๆ อย่างสลับซับซ้อน และท าการประเมินผล
ภายหลังการตัดสินใจซื้อมักเกิดข้ึนในสถานการณ์ของการตัดสินใจที่ผู้บริโภคเล็งเห็นว่ามีความเสี่ยงภัย
ในการซื้อสูง เช่น การซื้อบ้าน และการซื้อคอมพิวเตอร์ เป็นต้น ผู้บริโภคอาจท าการเปรียบเทียบ
ระหว่างทางเลือกร้านค้าต่างๆ องค์กรธุรกิจสามารถใช้พนักงานขายช่วยในการขาย และให้ข้อมูล 
ข่าวสาร ที่มีความจ าเป็นกับผู้บริโภคเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับการ
ตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) ซ่ึงผู้บริโภคต้องการข้อมูลจ านวนมาก
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพ่ือน ามาใช้ในการก าหนดเกณฑ์การตัดสินใจซื้อในครั้งนั้นๆ 
(นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 283) 

        2) การตัดสินใจซื้อแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) 
            เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล ข่าวสาร จากแหล่งภายใน 

และจ ากัดการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกผู้บริโภคจะมีการประเมินค่าทางเลือกต่างๆ โดยอาศัย
กฎเกณฑ์อย่างง่ายๆ ในการประเมินคุณลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ และท าการประเมินผล
ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อเพียงเล็กน้อยการตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขตนี้อาจเกิดขึ้นในสถานการณ์
ที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองต่อความจ าเป็น หรือความต้องการทางด้านอารมณ์ หรือสิ่งแวดล้อม
ต่างๆ  เช่น ผู้บริโภคอาจตัดสินใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ใหม่เนื่องจากผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกเบื่อหน่ายกับผลิตภัณฑ์ หรือตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์เดิมที่ใช้อยู่ทั้งๆ ที่ผู้บริโภคอาจจะยัง
มีความรู้สึกชื่นชอบกับตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์เดิมที่ผู้บริโภคใช้อยู่เป็นประจ า เป็นต้น ในสถานการณ์
ดังกล่าวผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งภายใน และจ ากัดการค้นหาข้อมูลข่าวสาร
จากแหล่งภายนอก ท าการประเมินค่าทางเลือกของผลิตภัณฑ์จ านวนน้อยบนคุณลักษณะที่ส าคัญ 
บางประการโดยใช้เกณฑ์การประเมินค่าทางเลือกผลิตภัณฑ์อย่างง่ายๆ เช่น ราคาของผลิตภัณฑ์ที่ถูก
ที่สุด ปริมาณส่วนผสมของน้ าตาลในผลิตภัณฑ์ หรือปริมาณส่วนผสมของไขมัน และคอเลสเตอรอล 
ในผลิตภัณฑ์ เป็นต้น และท าการประเมินผลเพียงเล็กน้อยภายหลังจากการซื้อ และใช้ผลิตภัณฑ์  
การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขตนี้มักเกิดขึ้นในสถานการณ์ของการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วม 
ในการซื้อน้อย และมีความเสี่ยงภัยต่ า หรือผู้บริโภคอาจมีเวลาจ ากัด ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ทางเลือกของผู้บริโภคมักได้รับความนิยมจากการจัดแสดงสินค้าของร้านค้า สอดคล้องกับการตัดสินใจ
โดยใช้ข้อมูลจ ากัด (Limited Problem Solving) ซึ่งผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการภายใต้สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการประเมินกลุ่มผลิตภัณฑ์ หรือสินค้าอยู่แล้ว 
(นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 284) 
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        3) การตัดสินใจแบบเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) 
            การตัดสินใจที่เป็นนิสัยจะเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการซื้อ  

น้อยมาก มักเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ผู้บริ โภคมีการซื้อบ่อยผลิตภัณฑ์มีราคาต่ า เช่น ยาสีฟัน 
หนังสือพิมพ์ น้ าปลา น้ าตาล และข้าวสาร เป็นต้น พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบเป็นนิสัยได้ถูกเรียก
อีกนัยหนึ่งว่าเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคไม่ได้ท าการตัดสินใจใดๆ ในการซื้อภายใต้
สถานการณ์ของการตัดสินใจที่เป็นนิสัยผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา มีการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
จากแหล่งภายในแต่การค้นหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งภายในดังกล่าว เป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับทางเลือกในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่มีเพียงหนึ่งเดียวแก่ผู้บริโภค จากนั้นผู้บริโภคจะท าการ
ซื้อตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ และท าการประเมินผลภายหลังการตัดสินใจ หากพบว่าผลการด าเนินงาน
ของตราผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine 
Response Benavior) ซึ่งเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยมิได้ใช้ข้อมูล หรือความทุ่มเท
พยายามใดๆ แต่เป็นการสนองความเคยชินของตนเอง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2558, หน้า 75) 

2.3.3 บทบาทของผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
        ภักดี ศรีอรุณ (2559, หน้า 22-23) ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภค

แต่ละครั้งจะได้รับอิทธิพลจากบุคคลต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอาจมีมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 
ในการตัดสินใจซื้อ เช่น การซื้อบ้านหลังใหม่ หรือการซื้อรถยนต์คันใหม่ สมาชิกในครอบครัวจะมี 
ส่วนร่วมในการตัดสินใจร่วมกัน เป็นต้น และในบางครั้ งอาจมีบุคคลอ่ืนเข้ามามีส่วนร่ วม  
ในกระบวนการตัดสินใจ หรือมีบทบาทในการให้ค าแนะน า ให้ข้อมูล รายละเอียดของสินค้า และ
บริการได้ ดังนั้นบุคคลที่มีบทบาทต่างๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะต้องมีหนึ่งคน หรือ
หนึ่งบทบาทเป็นอย่างน้อยเสมอ ผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมีบทบาท 
ดังต่อไปนี้ 

        1) ผู้ ริ เริ่ม (Initiator) คือ ผู้ที่ จะแสดงความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นคนแรก 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือครอบครัว เช่น ลูกต้องการให้พ่อซื้อรถคันใหม่ให้ใช้
เพ่ือที่จะได้ไม่ต้องแย่งกับพ่อแม่ แม่เสนอให้ลูกเรียนพิเศษในวันเสาร์ และอาทิตย์เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้ให้
มากยิ่งขึ้น เป็นต้น ธุรกิจจึงต้องพยายามค้นหาสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่
ยังไม่ได้รับการตอบสนองนั้น 

        2) ผู้มี อิทธิพล (Influencer) คือ ผู้มี อิทธิพลในการให้ค าแนะน าไปยังผู้บริ โภค 
เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งบุคคลอาจใช้การพูด การแสดงออกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคผู้มีอิทธิพลจึงเป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นการจูงใจ หรือชี้น าให้ผู้บริโภคคล้อย
ตาม ปฏิบัติตาม หรือเชื่อในสิ่งที่ผู้มีอิทธิพลได้น าเสนอ เช่น นักกีฬาที่มีชื่อเสียงจะมีผลต่อการจูงใจผู้ที่
เล่นกีฬาได้ท าให้ธุรกิจต่างๆ เลือกใช้นักกีฬาในการโฆษณาอุปกรณ์กีฬา หรือชุดกีฬา หรือการโฆษณา
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ยาสีฟันโดยใช้ทันตแพทย์มาเป็นผู้น าเสนอ ย่อมท าให้ผู้บริโภคคล้อยตามได้ง่าย ธุรกิจจึงต้องทราบว่า
ใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายที่จะซ้ือสินค้า เพ่ือที่จะใช้บุคคลเหล่านั้นจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
และบริการของธุรกิจได้ 

        3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ ผู้ที่จะตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่า จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น
หรือไม่ผู้ตัดสินใจจึงมีบทบาทที่ส าคัญต่อกระบวนการซื้อ เพราะถ้าผู้บริโภคมีความต้องการแต่ยังไม่ได้
ตัดสินใจการซื้อก็จะไม่เกิดขึ้น ดังนั้นธุรกิจถ้าต้องการจะสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จึงต้องสื่อสาร
ให้เข้าถึงผู้ตัดสินใจให้ได้ เช่น การโฆษณานมผงส าหรับเลี้ยงทารกจะโฆษณาไปยังแม่ เพราะแม่ 
เป็นผู้ตัดสินใจซื้อ 

        4) ผู้ซื้อ (Buyer) คือ ผู้ที่ไปซื้อสินค้าจริงๆ ในขั้นตอนของการซื้อ ผู้ซื้ออาจเป็นบุคคล
เดียวกับผู้ริเริ่ม และผู้ตัดสินใจก็ได้ หรือผู้ตัดสินใจท าการตัดสินใจแล้วมอบหมายให้บุคคลอ่ืนไปซื้อก็ได้ 
หรือผู้ซื้อเป็นทั้งผู้ริเริ่ม ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ๆ พร้อมๆ กันได้ 

        5) ผู้ใช้ (User) คือ ผู้บริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ผู้ใช้จึงเป็นผู้ที่จะได้รับประโยชน์จาก
ผลิตภัณฑ์ และเป็นผู้ที่จะทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพมากน้อยเพียงใดด้วย ธุรกิจจึงต้องทราบว่า
สินค้าที่ธุรกิจจ าหน่ายนั้นใครเป็นผู้ใช้ที่แท้จริง เพราะถ้าธุรกิจต้องการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพ่ือการปรับปรุง และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพมากขึ้น จะได้รู้ว่าจะต้องหาข้อมูลจากใคร           
เช่น ซุปไก่สกัดตราแบรนด์ในอดีตผู้ซื้อมักจะไม่ใช่ผู้ใช้ เพราะผู้ซื้อส่วนมากจะซื้อไปเยี่ยมผู้ป่วย ทั้งกลิ่น 
และรสชาติไม่น่ารับประทาน แต่ในปัจจุบันได้มีการปรับปรุงใหม่มีรสชาติ และกลิ่นที่ดีท าให้สามารถ
รับประทานได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

        บทบาทของบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อธุรกิจ 
เพราะบุคคลเหล่านี้ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคบางคนอาจเป็นตั้งแต่
หนึ่งบทบาทถึงหลายบทบาทได้ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ และโอกาสที่แตกต่างกันนักการตลาดจึงต้อง
ศึกษาให้เข้าใจ และน ามาใช้ประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม และสอดคล้องกับ
ตลาดเป้าหมายตามสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปได้ 
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2.3.4 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
        Kotler and Keller (2012, p.188) กล่าวว่า ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 2.1 
 
 

 
 

ภาพ 2.1 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Kotler and Keller (2012, p.188) 

   

        จากภาพที่ 2.1 สามารถกล่าวได้ว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision 
Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  

        1) การรับรู้ถึงปัญหา 
                      ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) 
คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของ 
สิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ
สภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหา
ของผู้บริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 
                          1.1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง 
จึงเกิดความต้องการใหม่ จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่
มาทดแทน 
                          1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้
ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหา
สเปรย์มาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 
                          1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะ
และคุณวุฒิ หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง  และ 
ความต้องการใหม่ๆ 

การรับรู้ถึง

ปัญหา 

การค้นหา

ข้อมูล 

การประเมิน

ทางเลือก  

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม

หลังการซื้อ 
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                          1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 
                          1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
                          1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละ 
ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และ
การตัดสินใจของผู้บริโภค 
                          1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาด
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน
หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา และ 
เกิดความต้องการขึ้นได้ 
                          เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้น
หรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มีความส าคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้น  
ยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็น
แรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

        2) การค้นหาข้อมูล 
            เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วย

ในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
                         2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
                         2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขาย
สินค้า บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
                         2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชน
ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
                         2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ และการทดลองใช้ 
                         ผู้บริ โภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้
ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม 
ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
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        3) การประเมินทางเลือก 
            เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจ

เลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบ
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้า และคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลาย 
ตราสินค้าให้เหลือเพียงตราสินค้าเดียว ทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละ
ทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

            3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้าง  หรือ 
มีความสามารถแค่ไหนผู้บริโภคแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ  
ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่า เกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด 
และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา 
                       3.2) ร ะดั บคว ามส า คัญ  (Degree of Importance) คื อ  กา ร พิจ า รณาถึ ง
ความส าคัญของคุณสมบัติ  (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึง 
ความโดดเด่นของสินค้า  (Salient Attributes) ที่ เราได้พบเห็น ผู้บริ โภคให้ความส าคัญกับ 
ลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 
                       3.3) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือ
ต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อข้ึนชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของ
ตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเก่ียวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
                       3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้า 
แต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
ที่เขาต้องการ แล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตรา
ต่างๆ 
                       3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอา
ปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติข องสินค้า 
มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด  
ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

        4) การตัดสินใจซื้อ 
                      โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ
ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลา
ในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
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        5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
            หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับ

ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้า ท าให้เกิดการซื้อซ้ า
ได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆ ในครั้ง
ต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย    

        จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถสรุปการสื่อสาร 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่จะต้องเลือกซื้อสินค้า และ
บริการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งได้รับอิทธิพลจากสิ่งต่างๆ มากมาย เช่น สภาพครอบครัว การเงิน กลุ่มอ้างอิง 
และที่ส าคัญอีกประการคือการสื่อสารการตลาด ดังนั้นในการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ผู้วิจัยเลือกใช้ขั้นตอนกระบวนการ
ตัดสินใจตามแบบของ Kotler and Keller (2012, p.188) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้
ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ มาใช้
เป็นตัวแปรในการสร้างกรอบแนวคิดวิจัยในครั้งนี้  เนื่องจากมีการแบ่งเป็นขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งเหมาะสมในน ามาใช้กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพราะ
จะท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอน 
 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับเจดี เซ็นทรัล 

2.4.1 ข้อมูลทั่วไป 
        เว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (2561, ออนไลน์) ได้ให้ข้อมูลทั่วไปไว้ดังนี้ 
        เจดี เซ็นทรัล ประกาศร่วมลงทุนภายใต้ชื่อ เจดี เซ็นทรัล เมื่อเดือนกันยายน  

พ.ศ. 2560 ซึ่งมีการเปิดให้บริการครั้งแรกในประเทศไทย เมื่อวันที่ 18 มิถุนายน พ.ศ. 2561 และมี
การเปิดตัวอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 28 กันยายน พ.ศ. 2561 

        เจดี เซ็นทรัล เป็นตลาดสินค้าออนไลน์ที่เกิดจากความร่วมมือของสองยักษ์ใหญ่ 
ด้านธุรกิจการค้าปลีกอย่างบริษัท เซ็นทรัลกรุ๊ป จ ากัด และบริษัทธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่มีอัตราการเติบโต
เร็วที่สุด และมีขนาดธุรกิจใหญ่เป็นอันดับสามของประเทศจีนอย่าง JD.com ซ่ึงเป็นบริษัทฯ  
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แนสเด็ก (NASDAQ) สหรัฐอเมริกา 

        พันธกิจหลักของ เจดี เซ็นทรัล คือ การมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้กับลูกค้าอย่าง 
เต็มรูปแบบ ไม่ใช่เพียงแค่การสร้างประสบการณ์ช็อปปิ้งออนไลน์เท่านั้น แต่ยังมอบความสนุกสนาน
ให้กับลูกค้าเมื่อคลิกเข้าสู่เว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล โดยเรามุ่งมั่นพัฒนาให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ในอนาคตอันใกล้ 
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        จุดเด่นของ เจดี เซ็นทรัล คือ เป็นแบรนด์อีคอมเมิร์ซที่ให้ความส าคัญกับการมอบ
ประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้กับลูกค้าเป็นอันดับแรก โดยน าเสนอสินค้าแบรนด์ต่างประเทศและไทย
คุณภาพสูงที่มีความหลากหลาย ในราคาที่จับต้องได้ รวมทั้งมอบความสนุกสนานให้กับลูกค้าผ่านเกม 
และกิจกรรมต่างๆ บนเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล นอกจากนี้ เจดี เซ็นทรัล ยังขับเคลื่อนธุรกิจด้วย Big 
Data ท าให้ระบบโลจิสติกมีคุณภาพสูง สามารถจัดส่งของให้ลูกค้าภายในเวลาอันรวดเร็ว และ
ให้บริการหลังการขายที่มีคุณภาพผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

        เจดี เซ็นทรัล จะเป็นส่วนส าคัญในการผลักดันสินค้าไทยออกสู่ตลาดสากล และจะช่วย
พัฒนาระบบการขนส่งสินค้าไทยให้มีประสิทธิภาพเท่าเทียมกับนานาชาติ 

        เจดี เซ็นทรัล มีความมุ่งมั่นในการสร้างประสบการณ์ช้อปปิ้งออนไลน์ที่ดีที่สุด ด้วยการ
น าเสนอสินค้ามากมายหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น โทรศัพท์มือถือและแท็บเล็ต คอมพิวเตอร์และ
เครื่องใช้ส านักงาน อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ แฟชั่นผู้หญิงและผู้ชาย อุปกรณ์ออกก าลั งกาย 
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ไฟฟ้าภายในบ้าน อุปกรณ์ท าความสะอาดและสัตว์เลี้ยง รวมไปถึงอาหาร
และเครื่องดื่ม เว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) 

2.4.2 วิสัยทัศน์ ภารกิจ และค่านิยมขององค์กร 
        เว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (2561, ออนไลน์) ได้ให้ข้อมูลวิสัยทัศน์ ภารกิจ และค่านิยมของ

องค์กร ไว้ดังนี้ 
        1) วิสัยทัศน์ : มุ่งสู่การเป็นอันดับ 1 ในธุรกิจออนไลน์ และเป็นแบรนด์ที่น่าเชื่อถือ

ที่สุดในประเทศไทย 
        2) ภารกิจ : ช่วยให้ทุกคนช้อปปิ้งสนุก และสะดวกสบาย ช่วยให้ทุกคนสนุกกับ 

การช้อปปิ้งอย่างมั่นใจไร้กังวล และสร้างสรรค์ประสบการณ์ช้อปปิ้งที่สนุกสนาน และมั่นใจไร้กังวล
ให้กับทุกคน 

        3) ค่านิยมขององค์กร : ประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ที่ดีที่สุด ระบบจัดการสินค้า 
และการจัดส่งระดับโลก การผสานธุรกิจจากออนไลน์ไปยังออฟไลน์ได้อย่างยอดเยี่ยม และสินค้าจาก
แบรนด์ชั้นน าทั้งของไทยและระดับโลก 

2.4.3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล 
        การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล มีการท าการสื่อสารการตลาด

ออนไลน์โดยใช้เครื่องมือหลักๆ ประกอบด้วย ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล 

        1) เว็บไซต์ของเจดี เซ็นทรัล มีการใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบที่หลากหลายเพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ผู้วิจัยขอยกตัวอย่าง 
ดังภาพที่ 2.2 - 2.3 
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ภาพที่ 2.2 การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านทางเว็บไซต์ 
ที่มา: ไทยรัฐออนไลน์ (2561, ออนไลน์) 

 

ภาพที่ 2.3 การให้ข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ 
ที่มา: เจดี เซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) 

          2) เฟซบุ๊กของ เจดี เซ็นทรัล มีการใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบที่หลากหลายเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ เจดี เซ็นทรัล น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ผู้วิจัย
ขอยกตัวอย่างดังภาพที่ 2.4 - 2.5 
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ภาพที่ 2.4 การให้ข้อมูลผ่านทางเฟชบุ๊ก 
ที่มา: เฟชบุ๊กแฟนเพจ เจดี เซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) 

 

ภาพที่ 2.5 การให้ข้อมูลการจัดแคมเปญผ่านทางเฟซบุ๊ก  
ที่มา: ไทยรัฐออนไลน์ (2562, ออนไลน์) 

        3) ไลน์ของเจดี เซ็นทรัล มีการใช้วิธีการสื่อหลากหลายรูปแบบหลากหลายเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการจดจ า และตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ผู้วิจัยขอยกตัวอย่าง 
ดังภาพที่ 2.6 - 2.7 
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ภาพที่ 2.6 การรับ/แลกพอยท์ผ่านทางไลน์ 
ที่มา: ไลน์ เจดี เซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) 

 

ภาพที่ 2.7 การใช้สติ๊กเกอร์ไลน์ Joy JD Central 
ที่มา: ไลค์สติ๊กเกอร์ (2562, ออนไลน์) 

          4) อินสตราแกรมของเจดี เซ็นทรัล มีการใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบภาพในการให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้าของ เจดี เซ็นทรัล น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างดังภาพที่ 2.8 - 2.9 
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ภาพที่ 2.8 การโพสต์รูปภาพสินค้าผ่านทางอินสตราแกรม 
ที่มา: อินสตราแกรม เจดี เซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) 

 

ภาพที่ 2.9 การโพสต์ภาพดารา/นักแสดงทีเ่ป็นพรีเซ็นเตอร์ เจดี เซ็นทรัล 
ที่มา: มาร์เก็ตติงอุปส์ (2561, ออนไลน์) 

         5) ทวิตเตอร์ของเจดี เซ็นทรัล มีการใช้วิธีการสื่อสารโดยการอัปเดตความเคลื่อนไหว
อยู่ตลอดเวลา เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลต่างๆ ท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง  
ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างดังภาพที่ 2.10 - 2.11 
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ภาพที่ 2.10 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางทวิตเตอร์ 
ที่มา: ทวิตเตอร์ เจดี เซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) 

 

ภาพที่ 2.11 การติดแฮชแท็ค  JD Central ผ่านทางทวิตเตอร์ 
ที่มา: ทวิตเตอร์ เจดี เซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) 

        6) ยูทูปของเจดี เซ็นทรัล มีการท าใช้วิธีการสื่อสารโดยการโพสต์วิดีโอโฆษณา รีวิว  
ท าให้เกิดการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ผู้วิจัย 
ขอยกตัวอย่างดังภาพท่ี 2.12 - 2.13 
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ภาพที่ 2.12 การโฆษณาผ่านช่องทางยูทูป 
ที่มา: ยูทูป เจดี เซ็นทรัล (2561, ออนไลน์) 

  

ภาพที่ 2.13 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางยูทูป 
ที่มา: ยูทูป เจดี เซ็นทรัล (2561, ออนไลน์) 
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

กรรณิการ์ ชัยอ านาจ และ กฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่ านทางแอปพลิ เคชัน  Shopee ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
2) เพ่ือศึกษาปัจจัยพฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง  
แอปพลิเคชัน Shopee ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสม
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และรายได้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee 
ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภัทริกา ลาภชัยเจริญกิจ และคณะ (2562) ท าการวิจัยเรื่อง การตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็นด้านการตลาดดิจิทัลและ
การตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชัน และการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชัน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า  
ไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชัน จ านวน 385 คน ผลการวิจัยพบว่า การตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก และมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน และ
พบว่า ช่องทางเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชันมากที่สุด
รองลงมาคือช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ปัทมาภรณ์ ปัญญา (2561) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันช้อปปี้ ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบ 
การส ารวจ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่เคยใช้บริการซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคชันช้อปปี้ จ านวน 405 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 

กฤษณ์กรวิชญ์ จันทขันธ์สกุล (2561) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย 
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การสื่อสารการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น 
นักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพที่ลงทะเบียนเรียนในปีการศึกษา 2560 จ านวน 375 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับชั้นปีที่ศึกษา รายได้ที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน และปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ได้แก่ การส่งเสริมการขายออนไลน์ มากที่สุด รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์    
และการขายโดยบุคคลออนไลน์ 

เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2561) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า)        
ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และ  
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี มีอาชีพ 
ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ระดับการศึกษา คือ ระดับปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความส าคัญด้านตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

อัจฉราภรณ์ จุฑาผาด และ สุติมา ฮามค าไพ (2561) ท าการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์การจัด
อันดับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนักศึกษา
โดยใช้ทฤษฎีกราฟ กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจและการบัญชีมหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด เป็นการ
วิจัยแบบผสมผสานระหว่างเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยใช้แบบสอบถาม การสังเกตการณ์ 
การสัมภาณ์ และการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่างเป็น นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด จ านวน 500 คน ผลการวิจัยพบว่า สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีอิทธิพล
และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนักศึกษา 

ชาญชัย ก้องโลก (2560) ท าการวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอปพลิเคชัน อิน
สตราแกรมของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอปพลิเคชัน
อินสตราแกรมของผู้บริโภค 2) ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอปพลิเคชันอินสตราแกรม
ของผู้บริโภคโดยจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร 3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s  
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอปพลิเคชันอินสตราแกรมของผู้บริโภค เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น 
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ผู้ใช้แอปพลิเคชันอินสตราแกรมในประเทศไทย จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้แอปพลิเคชัน
อินสตราแกรมที่มีปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอปพลิเคชันอินสตราแกรมของผู้บริโภค
แตกต่างกัน และผู้ใช้แอปพลิเคชันอินสตราแกรมที่มีปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย ด้านอาชีพ 
และด้านอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอปพลิเคชันอินสตราแกรมของผู้บริโภค
ไม่ต่างกัน 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ  
ในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 405 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ และรายได้แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตไม่แตกต่างกัน 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคใน
เขตเทศบาลต าบลจอหอ อ าเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 คน ผลการวิจัย
พบว่า ส าหรับปัจจัยประชากรศาสตร์ (ปัจจัยส่วนบุคคล) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ 
รายได้ต่อเดือน ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า มีเพียงปัจจัยประชากรศาสตร์เดียว คือ การศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับ
ปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุ้นเคยในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า รวมถึงกลุ่มนี้น่าจะมีความรู้ 
ความเข้าใจในการใช้งานเว็บไซต์ประเภทตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่างดี นอกนั้น ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ตโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) วิเคราะห์ปัจจัยทางประชากร ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ตโฟน
และแท๊บเล็ต 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้โมบายแอปพลิเคชันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
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ทางสมาร์ตโฟนและแท๊บเล็ต 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ตโฟนและแท๊บเล็ต และ4) เพ่ือศึกษาปัจจัยภายนอก 
ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและด้านเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้า
ผ่านทางสมาร์ตโฟนและแท๊บเล็ต เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคที่ใช้โมบายแอปพลิเคชัน Ensogo, 
Groupon, Lazada, Zalora และ Line shop ซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ต โฟนและแท๊บเล็ต ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จักแอปพลิเคชันที่ใช้ซื้อสินค้าจาก
ช่องทางการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนต่างกัน
มีระดับการตัดสินใจใช้โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ 
เก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน ผลการวิจัย
พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
10,000 - 20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์  
ไม่แตกต่างกัน 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคกลุ่มธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการตลาดแบบ
ดิจิทัลโดยรวมอยู่ในความส าคัญระดับมาก มีการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในความส าคัญระดับมาก 
การตลาดดิจิทัลด้านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และ ศิวกร อโนรีย์ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฟนของกลุ่ม Gen Y ใน กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาอิทธิสื่ อสั งคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สมาร์ต โฟนของกลุ่ม Gen Y 
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถาม  
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เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น กลุ่ม Gen Y ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  
จ านวน 371 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สมาร์ตโฟน ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า โดยรวมอยู่ระดับเห็นด้วยมาก สื่อสังคมออนไลน์ด้าน 
Online Video และ Social Network ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฟน 
 ปพน เลิศชาคร (2559) ท าการวิจัยเรื่อง คุณภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึง
คุณค่า และการจัดอันดับ และความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน eBay ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึง คุณค่า และ
การจัดอันดับ รวมถึงความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน eBay ของผู้บริ โภค 
ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเขิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริ โภคในกรุง เทพมหานคร ที่ เคยซื้อสินค้าผ่าน eBay  
จ านวน 210 คน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ ด้านคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของ
บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน eBay ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาความ
แตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ  
ด้านรายได้ และด้านสถานภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย เฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภท
เสื้อผ้าผ่านร้านค้าในสังคมออนไลน์ จ านวน 409 คน ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ และด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน 
 สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในจังหวัดนครราชสีมา       
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล      
กลุ่มตัวอย่างเป็น ประชาชนในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า เพศต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านการตระหนักรู้ถึงปัญหาแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการ
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ตระหนักถึงปัญหาสูงกว่าเพศชาย อายุต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านการค้นหา
ข้อมูลข่าวสาร และด้านการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน รายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตระหนักรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อไม่แตกต่างกัน 

ณัฐวรรณ จุลกัลป์ และคณะ (2553) ท าการวิจัยเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น นักศึกษา อาจารย์ บุคลากรในมหาวิทยาลัย อายุ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 
106 คน  ผลการวิ จั ยพบว่ า  กลุ่ มตั ว อย่ า งมี ค ว าม เห็ น ว่ า  เฟซบุ๊ ก  เ ว็ บ ไซต์  และ ไลน์   
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ชอบใช้ในการตัดสินใจซื้อ และสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อมากที่สุด เหตุผลที่หาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่  
ค้นหาข้อมูลได้สะดวกมากกว่าการไปหาข้อมูลจากแหล่งอ่ืน ส่วนความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
ใน เรื่องสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ระดับความเห็นของปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับมาก  

นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ 
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค เป็นการวิจัย  
เชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 385 คน ผลการวิจัยพบว่า ในการทดสอบ 
ความแตกต่างของกระบวนการตอบสนองจ าแนกตามประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้งานบ่อย
ที่สุด ในกระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ไม่แตกต่างกัน และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ประเภททวิตเตอร์ (Twitter) มีค่าเฉลี่ยในกระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคมากกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน 

กัลยรัตน์ โตสุขศรี (2552) ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แชมพูสระผม “แพนทีน โปร - วี” ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี” ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ บริ โภคในเขตกรุ ง เทพมหานครที่มาซื้ อและใช้ผลิตภัณฑ์ แชมพูสระผมแพนทีน โปร -วี    
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จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับบุลคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแชมพูสระผม “แพนทีน โปร - วี” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Kalavathy and Anitha (2019) ท าการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของเฟซบุ๊กที่มีต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  Generation Y มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาอิทธิพลของเฟซบุ๊กที่มีต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนต่างๆ ได้แก่ ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ และขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้บริโภค Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 18 - 32 ปี ที่ใช้เฟซบุ๊ก และอาศัยอยู่ในเมืองบังกาลอร์ 
จ านวน 404 คน ผลการวิจัยพบว่า เฟซบุ๊กมีอิทธิพลอย่างมากต่อทุกขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

Tantowi, Andriani and Inggang (2019) ท าการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและซื้อความตั้งใจ (กรณีศึกษา อีคอมเมิร์ซลาซาด้า เมืองมาลัง ประเทศ
อินโดนีเซีย) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) อิทธิพลของคุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 2) อิทธิพลของความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อต่อความตั้งใจในการซื้อ 3) อิทธิพลของ
คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และ 
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่เคยใช้บริการเยี่ยมชม และ
ซื้อสินค้าของลาซาด้า อายุ 18 ปี ขึ้นไป จ านวน 116 คน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพเว็บไซต์ 
ของลาซาด้ามีผลต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

Walid, Dojanah and Sulaiman (2016) ท าการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อ (กรณีศึกษา อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของบริษัทซัมซุง)  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของบริษัทซัมซุง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ และ 
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้าของบริษัทซัมซุง 3 สาขา
ในจอร์แดน จ านวน 93 คน ผลการวิจัยพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ได้แก่ เฟซบุ๊ก และ
ทวิตเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของบริษัทซัมซุง 

Lucia and Miroslav (2013) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทางประชากรต่อทัศนคติที่
มีต่อแบรนด์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ของผู้บริโภคชาวสโลวัก มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ และทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบการส ารวจ 
และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคชาวสโลวักท่ีมีอายุ 14 ปี
ขึ้ น ไป  จ านวน  1067  คน  ผลการวิ จั ยพบว่ า  ผู้ บ ริ โ ภคชาวสโลวักที่ มี ร ะดับการศึ กษา 
แตกต่างกันจะมพีฤติกรรมการซื้อแบรนด์ที่แตกต่างกัน 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
  การวิจัย เรื่อง  การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ าผ่ าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 2) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
โดยผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการวิจัยไว้ดังต่อไปนี้  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัยเพื่อให้ได้ข้อมูลสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

 
3.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 กลุ่มประชากร 
        ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
3.2.2 การสุ่มตัวอย่าง 

          กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงได้มีการก าหนด
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กลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรของ Cochran (1977, p.33) โดยมีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และ 
ใช้ความคลาดเคลื่อนในการสุ่ม ร้อยละ 5 โดยแทนค่าตามสูตรดังนี้  
 
 
 

โดยที่     n   แทน   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
           P   แทน   สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50 
            Z   แทน   ระดับนัยส าคัญ .05  เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%)   Z = 1.96 
            e   แทน  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (ระดับความเชื่อมั่น 95% 

สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05) 
  จากสูตรสามารถแทนค่าได้ดังนี้ 

(0.05) (1-0.05) (1.96)2 

 (0.05)2 
            n =     384.16   

จากการแทนค่าจากสูตรดังกล่าวจะได้ตัวอย่างจ านวน 384.16  คน เพ่ือลดจ านวนการ
ผิดพลาดในการเก็บข้อมูลผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่แม่นย า
มากยิ่งขึ้น ดังนั้นงานวิจัยครั้งนี้จะมีขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล (JD Central) จ านวน 400 คน ซ่ึงผู้วิจัยได้เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างตาม
ขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non - Probability 
Sampling)  

ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการสุ่ม 
กลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล (JD Central) ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีค าถามคัดกรอง คือ ท่านเคยซื้อสินค้า 
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล หรือไม่ เพ่ือให้ได้เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้ใช้บริการที่ซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
 
 
 

n =  

2

2

e

P)ZP(1
n
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    

3.3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด (Close - Ended Question) 
โดยผู้วิจัยท าการสร้างแบบสอบถามขึ้นมาตามแนววัตถุประสงค์ในการวิจัย รวมจ านวนทั้งสิ้น 57 ข้อ
ค าถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากร ในส่วนนี้จะถามถึงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 
ข้อ ประกอบด้วย 

1) เพศ  เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
2) อายุ  เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
3) ระดับการศึกษา เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4) สถานภาพ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5) อาชีพ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6) รายรับ/เดือน เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
7) ขนาดครอบครัว เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล         

ในส่วนนี้จะประเมินการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์  
เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป ใช้การวัดระดับข้อมูลแบบประมาณค่า (Rating 
Scale) ตามแนวคิดของ สุพักตร์ พิบูลย์ (2552, ออนไลน์)  และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุด 1 คะแนน ไปจนถึง มีการรับรู้ระดับมากท่ีสุด 5 คะแนน ที่แบ่งค าถามออกเป็นข้อย่อย 
รวมจ านวน 28 ข้อ โดยมีการก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 
        คะแนน 5   แทน        มากที่สุด 
  คะแนน 4   แทน        มาก 
  คะแนน 3   แทน       ปานกลาง 
  คะแนน 2   แทน      น้อย 
  คะแนน 1    แทน       น้อยที่สุด 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สูตรค านวณเพ่ือหาเกณฑ์ในการแบ่งความกว้างของแต่ละระดับ
อันตรภาค (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 24) ดังต่อไปนี้ 

 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

                    จ านวนชั้น 
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ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =                  5 - 1        
               5 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =          0.8 
 
หลังจากได้ความกว้างของอันตรภาคชั้นแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดความหมายของช่วง

คะแนนของค่าเฉลี่ยแทนระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ดังต่อไปนี้ 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  4.21 - 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ระดับมากท่ีสุด 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีการรับรู้ระดับมาก 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  2.61 - 3.40 หมายถึง  มีการรับรู้ระดับปานกลาง 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีการรับรู้ระดับน้อย 

ช่วงคะแนนระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีการรับรู้ระดับน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ในส่วนนี้จะประเมินการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้การวัดระดับ
ข้อมูลแบบประมาณค่า ตามแนวคิดของ สุพักตร์ พิบูลย์ (2552, ออนไลน์) และให้คะแนนแต่ละระดับ
ตั้งแต่เห็นด้วยน้อยที่สุด 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยมากที่สุด 5 คะแนน ที่แบ่งค าถามออกเป็น 
ข้อย่อย รวมจ านวน 22 ข้อ โดยมีการก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 
         คะแนน 5   แทน        มากที่สุด 
  คะแนน 4   แทน        มาก 
  คะแนน 3   แทน       ปานกลาง 
  คะแนน 2   แทน      น้อย 
  คะแนน 1    แทน       น้อยที่สุด 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สูตรค านวณเพ่ือหาเกณฑ์ในการแบ่งความกว้างของแต่ละระดับ
อันตรภาค (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 24) ดังต่อไปนี้ 
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =    คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                    จ านวนชั้น 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =                  5 - 1        
               5 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =          0.8 
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หลังจากได้ความกว้างของอันตรภาคชั้นแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดความหมายของช่วง
คะแนนของค่าเฉลี่ยแทนระดับการตัดสินใจซื้อผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ดังต่อไปนี้ 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  4.21 - 5.00 หมายถึง        มีการตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20  หมายถึง         มีการตัดสินใจซื้อระดับมาก 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  2.61 - 3.40 หมายถึง        มีการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง 
  ช่วงคะแนนระหว่าง  1.81 - 2.60  หมายถึง         มีการตัดสินใจซื้อระดับน้อย 

ช่วงคะแนนระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง         มีการตัดสินใจซื้อระดับน้อยที่สุด 

3.3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
         1) ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง ลักษณะทางประชากร 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ ข้อมูลเกี่ยวกับเจดี เซ็นทรัล รวมไปถึง
งานวิจัยในอดีตท่ีมีความเก่ียวข้องกับหัวข้อดังกล่าว 

         2) ท าการร่างแบบสอบถามจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน
ข้อที่ 1 

         3) น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้า
อิสระ เพ่ือท าการพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องของเครื่องมือ และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง 
เพ่ือให้ได้ข้อค าถามที่ครอบคลุมสามารถตอบวัตถุประสงค์ได้ แก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของ
อาจารย์ที่ปรึกษา 

         4) น าแบบสอบถามแก้ไขเรียบร้อยแล้วตามค าแนะน าอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้า
อิสระเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญในเรื่องดังกล่าว เพ่ือท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) และตรวจสอบความถูกต้องของภาษาที่ใช้ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจทั้งผู้วิจัย และผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

         5) น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้รับการปรับปรุงตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญไป
ด าเนินการทดลองโดยการน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขแล้วน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 คน เพ่ือหาความเชื่อมั่น และน าผลที่ได้จากการหา
ความเชื่อมั่นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระ 

         6) น าแบบสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระแล้ว  
ไปใช้ในการเก็บข้อมูลการวิจัย 

 
 
 



50 

3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 2 วิธี โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
ค้นคว้าอิสระ และผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องของภาษาที่ใช้ในการตั้งค าถาม
และตรวจสอบเนื้อหาว่าสามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยได้ครอบคลุมหรือไม่ ผู้ เชี่ยวชาญ
ประกอบด้วย 

1) ผู้ช่วยศาสตราจารย์อัญชุลี วงศ์บุญงาม 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

2) อาจารย์ ดร.นุชจรี บุรีรัตน์ 
สาขาวิชาเทคโนโลยีมัลติมีเดีย คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

3) อาจารย์ชาญ เดชอัศวนง 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

หลังจากนั้นน าผลที่ได้ไปท าการตรวจเป็นรายข้อโดยก าหนดคะแนนดังนี้ ถ้ามีความเห็นว่า
สอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ ให้ 1 คะแนน, ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ ให้ 0 คะแนน 
และเห็นว่าไม่สอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ ให้ -1 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555, หน้า 141-142) เมือ่ได้ผล
คะแนนจากผู้เชี่ยวชาญแล้วจะน าข้อมูลที่ได้มาแทนค่าตามสูตรเพ่ือค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of item objective congruence หรือ IOC) ดังต่อไปนี้  

R 
N 

 เมื่อ       IOC   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง 
                           R   แทน   ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
            N   แทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

 เมื่อค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องเรียบร้อยแล้วจะพิจารณาจากค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) มาพิจารณาข้อค าถามท่ีผ่านเกณฑ์จะต้องมีค่า มากกว่า 0.50 ขึ้นไป  
 

IOC =  
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 3.4.2 การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้  
(Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบว่า ค าถาม 
สื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ และมีความเหมาะสมหรือไม่ โดยใช้สัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง 0 - 1 โดยแทนค่าตามสูตรเพ่ือค านวณหาค่าดัชนี
ความสอดคล้องดังต่อไปนี้ 
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  เมื่อ            แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
      n      แทน  จ านวนข้อของแบบทดสอบ 

       si

2     แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรายข้อ 

       st

2     แทน  ความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบับ 
หลังจากนั้นจะใช้เกณฑ์มาตรฐานตามแนวคิดของ George and Mallery (2003) ดัง

ตารางที่ 3.1 ในการหาระดับค่าความเชื่อม่ัน 
 

ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์มาตรฐานตามแนวคิดของ George and Mallery (2003) 
 

Cronbach’s Alpha ค่าความเชื่อม่ัน 

0.9 ถึง 1 ระดับดีเยี่ยม 
0.8 ถึงน้อยกว่า 0.9 ระดับดี 
0.7 ถึงน้อยกว่า 0.8 ระดับยอมรับได้ 
0.6 ถึงน้อยกว่า 0.7 ระดับไม่ดีมากนัก 
0.5 ถึงน้อยกว่า 0.6 ระดับต่ า 

น้อยกว่า 0.5 ไม่มีความเชื่อมั่น 

ที่มา: George and Mallery (2003) 
 
 ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น ของตัวแปรการสื่อสารการตลาดออนไลน์ มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ .906  อยู่ในระดับดีเยี่ยม และตัวแปรการตัดสินใจซื้อ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
.949 อยู่ในระดับดีเยี่ยม ดังแสดงในตารางที่ 3.2 
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ตารางท่ี 3.2 ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อม่ันของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha ความเชื่อม่ัน (Reliability) 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ .906 ระดับดีเยี่ยม 
เว็บไซต์ .907 ระดับดีเยี่ยม 
เฟซบุ๊ก .855 ระดับดี 
ไลน์ .952 ระดับดีเยี่ยม 
อินสตราแกรม .931 ระดับดีเยี่ม 
ทวิตเตอร ์ .880 ระดับดี 
ยูทูป .836 ระดับดี 
การตัดสินใจซื้อ .949 ระดับดีเยี่ยม 
การรับรู้ถึงปัญหา .840 ระดับดี 
การค้นหาข้อมูล .826 ระดับดี 
การประเมินทางเลือก .907 ระดับดีเยี่ยม 
การตัดสินใจซื้อ .922 ระดับดีเยี่ยม 
พฤติกรรมหลังการซื้อ .793 ระดับยอมรับได้ 

 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยเก็บใช้วิธีเก็บการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยการลงพ้ืนที่แจกแบบสอบถาม
ให้กับลูกค้าทีซ่ื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายตัวแปร
ของการวิจัยครั้งนี้ไว้ดังนี้ 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย  
        1) ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะ

ทางประชากร ประกอบด้วยตัวแปร เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายรับ/เดือน และ
ขนาดครอบครัว  
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        2) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการตัดสินใจซื้อสินค้า  
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย  
        1) การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

เฉลี่ยจ าแนกตามลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายรับ
เฉลี่ยต่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) โดยใช้ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อมีความแตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้สถิติทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method)   

        2) การวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple 
Regression Analysis : MRA) โดยใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผู้วิจัยท าการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) ก่อนว่าตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
สามารถน าไปวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติได้หรือไม่ อีกทั้งผู้วิจัยทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น 
เรื่อง ภาวะความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุคูณ (Multicollinearity) ด้วยค่าคงทน (Tolerance) และ
อัตราความแปรปรวน (Variance Inflation Factor = VIF) โดยใช้เกณฑ์ค่าคงทน มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 
ถ้าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน และอัตราความแปรปรวน ต าราบางเล่มเสนอว่า  
ตัวแปรจะเป็นอิสระจากกัน ก็ต่อเมื่อมีค่า VIF ต่ ากว่า 10 (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2559, ออนไลน์)      

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
  การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล โดยท าการศึกษาจากแบบสอบถาม ซึ่งผลของการแจกแบบสอบถาม 400 ชุดนั้น ข้อมูล
ทั้งหมดที่ได้ประมวลผล และวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สามารถน าเสนอผล  
การวิเคราะห์ข้อมูลได้ 4 ส่วน ดังต่อไปนี้  

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากร 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล  
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากร 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบด้วย
เพศ  อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายรับ/เดือน และขนาดครอบครัว ของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทางประชากรตาม
ตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

(n = 400 คน) 
ลักษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
- ชาย 216 54.00 
- หญิง 181 45.25 
- ไม่ระบ ุ 3 0.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทางประชากร (ต่อ) 
(n = 400 คน) 

ลักษณะทางประชากร (ต่อ) จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ    
     -    ต่ ากว่า 18 ปี 12 3.00 
     -    18 - 31 ปี 284 71.00 

- 32 - 45 ปี 98 24.50 
- 46 - 59 ปี  6 1.50 
- 60 ปีขึ้นไป 0 0.00 

รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษา   
- มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       34 8.50 
- ปวช./ปวส. 39 9.75 
- ปริญญาตร ี 267 66.75 
- ปริญญาโท  57 14.25 
- ปริญญาเอก 3 0.75 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพ   

- โสด       285 71.25 
- สมรส/อยูด่้วยกัน 99 24.75 
- หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 16 4.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

- นักเรียน/นสิิต นักศึกษา   145 36.25 
- พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 56 14.00 
- พนักงานรัฐวิสาหกิจ        55 13.75 
- พนักงานบริษัทเอกชน                                    104 26.00 
- ธุรกิจส่วนตัว                 40 10.00 
- อื่นๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทางประชากร (ต่อ) 
(n = 400 คน) 

ลักษณะทางประชากร (ต่อ) จ านวน (คน) ร้อยละ 

6. รายรับ/เดือน 
- ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 36.50 
- 15,000 - 25,000 บาท 125 31.25 
- 25,001 - 35,000 บาท      118 29.50 
- 35,001 - 45,000 บาท                                    11 2.25 
- 45,001 - 50,000 บาท      0 0.00 
- สูงกว่า 50,000 บาท 0 0.00 

รวม 400 100.00 
7. ขนาดครอบครัว   

- 1 - 2 คน 112 28.00 
- 3 - 4 คน 218 54.50 
- 5 คน หรือมากกว่า  70 17.50 

รวม 400 100.00 

   

จากตารางที่ 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 
คน สามารถจ าแนกตามตัวแปรลักษณะทางประชากรได้ดังต่อไปนี้ 

1) เพศ  
    กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 216 คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมา คือ               

เพศหญิง จ านวน 181 คิดเป็นร้อยละ 45.25 และไม่ระบุเพศ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
ตามล าดับ 

2) อายุ 
    กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 - 31 ปี จ านวน 284 คิดเป็นร้อยละ 71.00

รองลงมา คือ อายุระหว่าง 32 - 45 ปี จ านวน 98 คิดเป็นร้อยละ 24.50 อายุต่ ากว่า 18 ปี จ านวน            
12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 อายุระหว่าง 46 - 59 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และอายุ            
60 ปีขึ้นไป ไม่มีกลุ่มตัวอย่างเลือก ตามล าดับ 
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3) ระดับการศึกษา 
    กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 

66.75 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ระดับปวช./ปวส. 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.75 และระดับปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 

4) สถานภาพ 
    กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพเป็นโสด จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.25

รองลงมา คือ สถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และสถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 16 คน คิดเป็ร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 

5) อาชีพ 
    กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต นักศึกษา จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.25 รองลงมา คือ  พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 พนักงานของรัฐ/
ข้าราชการ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.75 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และอ่ืนๆ ไม่มีกลุ่มตัวอย่างเลือก ตามล าดับ                    

6) รายรับ/เดือน 
    กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายรับ/เดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 36.50 รองลงมา คือ  ระหว่าง 15,000 - 25,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 
ระหว่าง 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 ระหว่าง 35,001 - 45,000 
บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 สูงกว่า 50,000 บาท และระหว่าง 45,001 - 50,000 บาท 
ไม่มีกลุ่มตัวอย่างเลือก ตามล าดับ                    

7) ขนาดครอบครัว 
    กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีขนาดครอบครัว 3 - 4 คน จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 

รองลงมา คือ 1 - 2 คน จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และ 5 คน หรือมากกว่า จ านวน 70 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ตามล าดับ      
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
      ของ เจดี เซ็นทรัล 

(n = 400 คน) 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ของ เจดี เซ็นทรัล 
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับการรับรู้ 

เว็บไซต ์ 3.14 1.08 ปานกลาง 
เฟซบุ๊ก 3.06 1.10 ปานกลาง 
ไลน ์ 2.97 1.10 ปานกลาง 
อินสตราแกรม 2.93 1.15 ปานกลาง 
ทวิตเตอร ์ 2.86 1.16 ปานกลาง 
ยูทูป 2.87 1.14 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.97 1.03 ปานกลาง 

    

จากตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ             
เจดี เซ็นทรัล ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
อยู่ที่ 1.03 

เมื่อพิจารณาเป็นรายช่องทาง พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกช่องทาง โดยกลุ่มตัวอย่าง  
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์มากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.08 รองลงมา คือ เฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.10 ไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.10 อินสตราแกรม  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.93 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่  1.15 และยูทูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.14 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ 
เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.16 
ตามล าดับ 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล 
รายช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และ 
ยูทูป โดยน าเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังต่อไปนี้ 
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1) เว็บไซต์ 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์  
                ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์ 

(n = 400 คน) 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์ 
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับการรับรู้ 

การใช้แบนเนอร์โฆษณาผ่านทางเว็บไซต ์ 3.19 1.17 ปานกลาง 
การให้ข้อมูลสินค้าผา่นทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล  3.18 1.20 ปานกลาง 
การให้ข้อมูลราคาสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรลั 3.15 1.21 ปานกลาง 
การให้ข้อมูลการสะสมแต้ม JD Points ผ่านทางเว็บไซต์ 
เจดี เซ็นทรลั 

3.10 1.23 ปานกลาง 

การให้ข้อมูลการใช้คูปองส่วนลด JD ผ่านทางเว็บไซต์ 
เจดี เซ็นทรลั 

3.10 1.23 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ์การท ากิจกรรมเพื่อสังคมผ่านทาง
เว็บไซต ์

3.14 1.22 ปานกลาง 

การแจ้งกิจกรรมเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้าผ่านทางว็บไซต์ 3.11 1.26 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.14 1.08 ปานกลาง 

    

จากตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์
ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์ ในภาพรวม อยู่ ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.08 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้  
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ช่องทางเว็บไซต์มากที่สุด คือ การใช้แบนเนอร์
โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.17 รองลงมา คือ  
การให้ข้อมูลสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
อยู่ที่  1.20 การให้ข้อมูลราคาสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.21 การประชาสัมพันธ์การท ากิจกรรมเพ่ือสังคมผ่านทางเว็บไซต์   
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.22 และการแจ้งกิจกรรมเกี่ยวกับโปรโมชั่น
สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.26 โดยกลุ่มตัวอย่าง 
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ช่องทางเว็บไซต์น้อยที่สุด คือ การให้ข้อมูล
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การสะสมแต้ม JD Points ผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.23 การให้ข้อมูลการใช้คูปองส่วนลด JD ผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.23 ตามล าดับ 

 
2) เฟซบุ๊ก 
 

ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
      ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊ก 

(n = 400 คน) 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊ก 
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับการรับรู้ 

การจัดกจิกรรมแจกของรางวัลผ่านทางเฟซบุ๊ก  3.08 1.16 ปานกลาง 
การใหข้้อมูลการจัดแคมเปญผ่านทางเฟซบุ๊ก เช่น 
แคมเปญ “ของขวัญตรงใจ..ไม่บอกตรงๆ” และ
แคมเปญ “ช้อปสนุกหยดุโลก” เปน็ต้น  

3.03 1.23 ปานกลาง 

การแนะน าสินค้าใหมผ่่านผ่านทางเฟซบุ๊ก 3.06 1.23 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.06 1.10 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์
ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊ก ในภาพรวม อยู่ ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.10 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้    
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊กมากที่สุด คือ การจัดกิจกรรมแจกของ
รางวัลผ่านทางเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.16 รองลงมา คือ  
การแนะน าสินค้าใหม่ผ่านผ่านทางเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊กน้อยที่สุด คือ 
การให้ข้อมูลการจัดแคมเปญผ่านทางเฟซบุ๊ก เช่น แคมเปญ “ของขวัญตรงใจ..ไม่บอกตรงๆ” และ
แคมเปญ “ช้อปสนุกหยุดโลก” เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 
ตามล าดับ 
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3) ช่องทางไลน์ 
 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
      ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านไลน์ 

(n = 400 คน) 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านไลน์ 
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

การรับรู้ 

การสมคัรเป็นสมาชิก เจดี เซ็นทรลั ผ่านทางไลน ์ 3.05 1.22 ปานกลาง 
การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางไลน ์ 2.97 1.23 ปานกลาง 
การใช้สติ๊กเกอรไ์ลน์  Joy JD Central 3.00 1.26 ปานกลาง 
การแจ้งเตือนโปรโมชั่นผ่านทางไลน์ 3.00 1.23 ปานกลาง 
การรับ /แลกพอยท์ผ่านทางไลน ์ 2.92 1.22 ปานกลาง 
การลุ้นรับคูปองส่วนลดผ่านทางไลน์  2.91 1.24 ปานกลาง 
การโตต้อบทางไลน์แชท 2.98 1.30 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.97 1.10 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ 
เจดี เซ็นทรัล ผ่านไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.10 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล  ผ่านไลน์มากที่สุด คือ การสมัครเป็นสมาชิก  
เจดี เซ็นทรัล ผ่านทางไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.22 รองลงมา คือ 
การใช้สติ๊กเกอร์ไลน์ Joy JD Central มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.26  
การแจ้งเตือนโปรโมชั่นผ่านทางไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23  
การโต้ตอบทางไลน์แชท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.30 การให้ข้อมูล
ข่าวสารผ่านทางไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 และการรับ/แลก
พอยท์ผ่านทางไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.22 โดยกลุ่มตัวอย่าง                   
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านไลน์น้อยที่สุด คือ การลุ้นรับคูปอง
ส่วนลดผ่านทางไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.91 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.24 ตามล าดับ 
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4) อินสตราแกรม 
 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
      ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านอินสตราแกรม 

(n = 400 คน) 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน ์
ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านอินสตราแกรม 

ค่าเฉลี่ย 
(X) 

ส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ 
การรับรู้ 

การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินสตราแกรม  3.00 1.27 ปานกลาง 
การโพสต์รูปภาพสินค้าผ่านทางอนิสตราแกรม  2.94 1.24 ปานกลาง 
การโพสต์แบนเนอรโ์ปรโมช่ันลดราคาสินค้าผ่านทาง 
อินสตราแกรม 

2.90 1.28 ปานกลาง 

การโพสต์ภาพดารา/นักแสดงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ เจดี เซ็นทรลั 2.95 1.27 ปานกลาง 
การโพสต์คลิปวดีีโอผา่น IG TV 2.87 1.27 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.93 1.15 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านอินสตราแกรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของ ผ่านอินสตราแกรม ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.93  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.15 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านอินสตราแกรมมากที่สุด คือ การให้ข้อมูลข่าวสาร
ผ่านทางอินสตราแกรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.27 รองลงมา คือ  
การโพสต์ภาพดารา/นักแสดงที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่  1.27 การโพสต์รูปภาพสินค้าผ่านทางอินสตราแกรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.24 การโพสต์แบนเนอร์โปรโมชั่นลดราคาสินค้าผ่านทางอินสตราแกรม  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.90 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.28 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ผ่านอินสตราแกรมน้อยที่สุด คือ การโพสต์คลิปวิดีโอผ่าน IG TV 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.27 ตามล าดับ 
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5) ทวิตเตอร์ 
 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
      ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์ 

(n = 400 คน) 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์ 
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

การรับรู้ 

การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางทวิตเตอร ์ 2.88 1.26 ปานกลาง 
การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการรีวิว เช่น ดารา/นักแสดง  
เซเลบริตี้ เป็นต้น ผ่านทางทวิตเตอร์ 

2.86 1.24 ปานกลาง 

การติดแฮชแท็ค  เจดี เซ็นทรัล ผา่นทางทวิตเตอร์  2.84 1.29 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.86 1.16 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์
ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์ ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.16 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์มากที่สุด คือ การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง
ทวิตเตอร์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.26 รองลงมา คือ การใช้ผู้มีชื่อเสียง
ในการรีวิว เช่น ดารา/นักแสดง เซเลบริตี้ เป็นต้น ผ่านทางทวิตเตอร์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.24 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ  
เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์น้อยที่สุด คือ การติดแฮชแท็ค เจดี เซ็นทรัล ผ่านทางทวิตเตอร์  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.29 ตามล าดับ 
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6) ยูทูป 
 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
      ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยทููป 

(n = 400 คน) 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูป 
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

การรับรู้ 

การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางยูทูป 2.87 1.23 ปานกลาง 
การโฆษณาผา่นทางยูทูป 2.84 1.24 ปานกลาง 
การใช้ยูทูปเบอร์ หรือผู้ที่มีช่ือเสียงในการรีวิว  
ผ่านทางยูทูป 

2.91 1.27 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.87 1.14 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูป พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ 
เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูป ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.14 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูปมากที่สุด คือ การใช้ยูทูปเบอร์ หรือผู้ที่มีชื่อเสียง
ในการรีวิว ผ่านทางยูทูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.91 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.27 รองลงมา คือ  
การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางยูทูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูปน้อยที่สุด คือ การโฆษณา
ผ่านทางยูทูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.24     
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
                เจดี เซ็นทรัล 

(n = 400 คน) 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

เจดี เซ็นทรัล 
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับการ

ตัดสินใจซ้ือ 

การรับรู้ถึงปญัหา 3.03 1.08 ปานกลาง 
การค้นหาข้อมลู 2.95 1.11 ปานกลาง 
การประเมินทางเลือก 2.92 1.09 ปานกลาง 
การตัดสินใจซื้อ 2.97 1.09 ปานกลาง 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 2.96 1.11 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.97 1.04 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้า               

ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน            
เจดี เซ็นทรัล ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 
1.04 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขั้นตอน พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกขั้นตอน โดยกลุ่มตัวอย่าง             
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหามากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.03 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.08 รองลงมา คือ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.09 ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.11 ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.11 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การประเมินทางเลือกน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.09 ตามล าดับ 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
รายขั้นตอน ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยน าเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย และ                   
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังต่อไปนี้ 
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1) การรับรู้ถึงปัญหา 
 

ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา 

(n = 400 คน) 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา  

ค่าเฉลี่ย
(X) 

ส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับการ
ตัดสินใจซ้ือ 

การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชันเจดี เซ็นทรัล ซื้อตามบุคคลอื่น 3.09 1.22 ปานกลาง 
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชันเจดี เซ็นทรัล เพื่อทดแทน
สินค้าเก่าที่เสื่อมสภาพ 

3.11 1.23 ปานกลาง 

แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินคา้ใหม่ๆ เสมอ 2.99 1.24 ปานกลาง 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 2.94 1.23 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.03 1.08 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.03 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.08 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหามากที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพ่ือทดแทนสินค้าเก่าที่เสื่อมสภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.23 รองลงมา คือ การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ซื้อตามบุคคลอ่ืน  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.22 และแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินค้า
ใหม่ๆ เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.24 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาน้อยที่สุด คือ แอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 
ตามล าดับ 
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2) การค้นหาข้อมูล 
 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
                 เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 

(n = 400 คน) 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล (Information 
Search) 

ค่าเฉลี่ย
(X) 

ส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับการ
ตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะ          
มีเพื่อนแนะน า 

2.98 1.23 ปานกลาง 

แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เป็นแอพท่ีเป็นข้อมูลข่าวสารในการ
ค้นหาสินค้าได้ง่าย 

2.99 1.23 ปานกลาง 

การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะไดร้ับข้อมูล
จากการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

2.89 1.25 ปานกลาง 

การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะได้
เปรียบเทยีบราคาสินค้ากับร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ 

2.94 1.23 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.95 1.11 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.95 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.11 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลมากที่สุด คือ แอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล เป็นแอปพลิเคชันที่เป็นข้อมูลข่าวสารในการค้นหาสินค้าได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 รองลงมา คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
เพราะมีเพ่ือนแนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 การซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะได้เปรียบเทียบราคาสินค้ากับร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลน้อยที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
เพราะได้รับข้อมูลจากการโฆษณาทางโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.89 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 
1.25 ตามล าดับ 
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3) การประเมินทางเลือก 
 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
                 เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก  

(n = 400 คน) 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก  
ค่าเฉลี่ย

(X) 
ส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับการ

ตัดสินใจซ้ือ 

การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน เจดี เซ็นทรัล เพราะมี
สินค้าที่ตรงกับความต้องการ  

2.97 1.22 ปานกลาง 

การซื้อสินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลเิคชัน  
เจดี เซ็นทรลั เป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพ 

2.93 1.22 ปานกลาง 

แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย 2.87 1.22 ปานกลาง 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นลดราคา 2.93 1.21 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.92 1.09 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.09 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกมากที่สุด คือ การซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะมีสินค้าที่ตรงกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.22 รองลงมา คือ การซื้อสินค้าท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล  
เป็นสินค้ าที่ มี คุณภาพ  มีค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ  2.93 ส่ วน เบี่ ย ง เบนมาตรฐานอยู่ ที่  1.22 และ 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นลดราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.93 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 
1.21 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกน้อยที่สุด คือ แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.22 ตามล าดับ 
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4) การตัดสินใจซื้อ 
 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
                 เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

(n = 400 คน) 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ  

ค่าเฉลี่ย
(X) 

ส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับการ
ตัดสินใจซ้ือ 

การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน เจดี เซ็นทรัล เพราะมีความ
สะดวก รวดเร็ว 

3.04 1.24 ปานกลาง 

มีการจัดส่งสินค้ารวดเร็ว 2.92 1.22 ปานกลาง 
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน เจดี เซ็นทรัล เพราะไดร้ับ      
การแนะน าจากบคุคลลอื่น 

2.97 1.24 ปานกลาง 

มีความช่ืนชอบแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  เพราะมีประสบการณ์
ในการซื้อ 

2.97 1.17 ปานกลาง 

มีความเช่ือมั่นในตราสินคา้ เจดี เซ็นทรัล    2.99 1.22 ปานกลาง 
มีการน าเสนอข้อมูลทีร่วดเร็วเมื่อใช้ค าส าคัญค้นหาในกูเกิ้ล 2.92 1.25 ปานกลาง 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ให้ข้อมูลครบถ้วน 2.96 1.22 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.97 1.09 ปานกลาง 

    

จากตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.09 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.24 รองลงมา คือ มีความเชื่อมั่นในตราสินค้า เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.22 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพราะได้รับการ
แนะน าจากบุคคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.24 มีความชื่นชอบ 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพราะมีประสบการณ์ในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.17 และแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ให้ข้อมูลครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.22 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
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เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด คือ มีการจัดส่งสินค้ารวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 และมีการน าเสนอข้อมูลที่รวดเร็วเมื่อใช้ค าส าคัญค้นหาในกูเกิ้ล  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.25 ตามล าดับ 
 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
                 เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ  

       (n = 400 คน) 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
(Post - Purchase Behavior) 

ค่าเฉลี่ย
(X) 

ส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ประสบการณ์ที่ผ่านมาพึงพอใจต่อสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรลั  

3.03 1.22 ปานกลาง 

ถ้ามีโอกาสซื้อสินค้าอีกจะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 2.91 1.22 ปานกลาง 
ถ้ามีโอกาสจะบอกต่อ แนะน าให้บคุคลอื่นให้ซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 

2.96 1.24 ปานกลาง 

ภาพรวม 2.96 1.11 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.11 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อมากที่สุด คือ ประสบการณ์ที่
ผ่านมาพึงพอใจต่อสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.22 รองลงมา คือ ถ้ามีโอกาสจะบอกต่อ แนะน าให้บุคคลอ่ืนให้ซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.24 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ 
น้อยที่สุด คือ ถ้ามีโอกาสซื้อสินค้าอีกจะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.91 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.22 ตามล าดับ 
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4.4 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 

ความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
n        หมายถึง  จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
X หมายถึง  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.     หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F หมายถึง   ค่าสถิต ิF ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
t หมายถึง  ค่าสถิติ t ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
Sig. หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้จากการทดสอบสมมติฐาน 
* หมายถึง  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
b หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
Beta หมายถึง  ค่าคงท่ีของสมการการถดถอยเชิงพหุคูณในรูปของสมการตัวอย่าง  
R หมายถึง   ค่าสัมประสิทธิ์พหุคูณ 
R2 หมายถึง   ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ 
R2

adj
 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณที่ปรับแก้  

SS หมายถึง  ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
MS หมายถึง  ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df หมายถึง  ค่าองศาของความเป็นอิสระ  (Degree of Freedom) 
Y หมายถึง  การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าที่ซื้อสินค้าแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีลักษณะทางประชากร 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายรับ/เดือน และขนาดครอบครัว 
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 การวิเคราะห์เ พ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิ เคชัน  เจดี  เซ็นทรัล จ าแนกตามลักษณะประชากร ได้แก่  เพศ อายุ  สถานภาพ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายรับ/เดือน และขนาดครอบครัว จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
แบบทางเดียว โดยใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อมีความแตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน โดยใช้สถิติทดสอบของเชฟเฟ่ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อมีค่า Sig. น้อยกว่า .05 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
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สมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน          
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : เพศแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี เซ็นทรัล  

(JD Central) ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : เพศอย่างน้อย 1 เพศ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

(JD Central) แตกต่างจากเพศอ่ืน 
 

ตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย  
                 จ าแนกตามเพศ 

(n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม เพศ N X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig F/ Welch Sig. 

ขั้นตอนการ
รับรู้ถึงปัญหา 

ชาย 216 2.90 1.04 2.67 .070 3.19* .042 

หญิง 181 3.18 1.12 

ไม่ระบ ุ 3 3.00 1.00 

รวม 400 3.03 1.08 
 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

ชาย 216 2.81 1.03 4.00 .019 3.35 .113 
หญิง 181 3.11 1.17 
ไม่ระบ ุ 3 3.00 1.00 

รวม 400 2.97 1.11 

ขั้นตอนการ
ประเมิน
ทางเลือก 

ชาย 216 2.79 1.04 3.06 .048 3.91 .139 
หญิง 181 3.08 1.15 
ไม่ระบ ุ 3 3.00 1.00 

รวม 400 2.96 1.09 
 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ชาย 216 2.82 1.01 5.00 .007 3.47 .108 
หญิง 181 3.14 1.16 
ไม่ระบ ุ 3 3.00 1.00 

รวม 400 2.99 1.09 

ขั้นตอน
พฤติกรรมหลัง

การซ้ือ 

ชาย 216 2.83 1.02 5.31 .005 5.40 .127 
หญิง 181 3.12 1.19 
ไม่ระบ ุ 3 3.00 1.00 

รวม 400 2.98 1.10 
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ตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามเพศ (ต่อ)  

(n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม เพศ N X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig F/ Welch Sig. 

 
การตัดสินใจ
ซ้ือภาพรวม 

ชาย 216 2.83 0.98 4.11 .017 5.39 .108 
หญิง 181 3.13 1.10 
ไม่ระบ ุ 3 3.00 1.00 

รวม 400 2.99 1.04 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.15 แสดงการเปรียบเทียการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
เฉลี่ยจ าแนกตามเพศ ผู้วิจัยท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น เรื่อง ความเท่ากันของความแปรปรวน 
จากประชากรระหว่างกลุ่มด้วยสถิติ Levene’s Test พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) 
ของการตัดสินใจซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test 
เป็นสถิติทดสอบในการวิเคราะห์ความแปรปรวน  

ผลการวิจัยพบว่า เพศทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .108 จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย                
ซึ่งสรุปได้ว่า เพศไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เมื่อพิจารณา              
รายขั้นตอน พบว่า 

1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบ               
ในการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า เพศอย่างน้อย 1 เพศ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อ                
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากเพศอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ               
ที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .042 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การรับรู้ถึงปัญหาแตกต่างกัน จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
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2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบ               
ในการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า เพศทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน                  
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อ                      
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงมีค่า Sig. เท่ากับ .113 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลไม่แตกต่างกัน จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า เพศทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อ             
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .139 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกัน จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบ             
ในการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า เพศทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน                  
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อ                   
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .108 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า เพศทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อ               
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .127 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

เมื่อมีความแตกต่างกัน 1 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา จงึน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
โดยใช้สถิติทดสอบของเชฟเฟ่ เนื่องจาก n ไม่เท่ากันทุกกลุ่ม และใช้สถิติ F - Test ในการทดสอบ เพ่ือ
หาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา 

(n = 400 คน) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

เพศ 
 
 
ค่าเฉลี่ย (X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

ชาย หญิง ไม่ระบ ุ
2.90 3.18 3.00 

 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา 

ชาย 2.90 - -0.27* -0.09 
หญิง 3.18  - 0.18 
ไม่ระบุ 3.00   - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา พบว่า แตกต่างกัน 1 คู่ โดยเพศชายจะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ข้ันตอนการรับรู้ถึงปัญหา วัดจากระดับความคิดเห็น
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ต่ ากว่าเพศหญิง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.27 หรือคิดเป็นร้อยละ 27.00 

 

ตารางท่ี 4.17 การสรุปสมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
        แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
 

ตัวแปรตาม สรุปสมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.2 อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : อายุอย่างน้อย 1 กลุ่มอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

แตกต่างจากกลุ่มอายุอื่น 
 
ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                  จ าแนกตามอาย ุ

(n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม อาย ุ N X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig F/ Welch Sig. 

ขั้นตอนการ
รับรู้ถึงปัญหา 

ต่ ากว่า 18 ปี 12 3.48 0.99 1.82 .143 1.49 .216 
18 - 31 ปี 284 2.96 1.13 
32 - 45 ปี 98 3.14 0.89 
46 - 59 ปี 6 3.25 1.30 

รวม 400 3.21 1.08 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

ต่ ากว่า 18 ปี 12 3.75 0.94 1.96 .119 3.50* .016 
18 - 31 ปี 284 2.86 1.14 
32 - 45 ปี 98 3.09 0.94 
46 - 59 ปี 6 3.25 1.30 

รวม 400 3.24 1.10 

ขั้นตอนการ
ประเมิน
ทางเลือก 

ต่ ากว่า 18 ปี 12 3.64 1.60 3.34 .019 2.02 .149 
18 - 31 ปี 284 2.86 1.14 
32 - 45 ปี 98 3.00 0.88 
46 - 59 ปี 6 3.17 1.29 

รวม 400 3.17 1.09 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ต่ ากว่า 18 ปี 12 3.75 0.98 1.72 .163 2.96* .032 
18 - 31 ปี 284 2.90 1.12     
32 - 45 ปี 98 3.05 0.94     
46 - 59 ปี 6 3.38 1.40     

รวม 400 3.27 1.09     
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ตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

(n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม อาย ุ N X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig F/ Welch Sig. 

ขั้นตอน
พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

ต่ ากว่า 18 ปี 12 3.44 1.05 2.33 .074 1.34 .260 
18 - 31 ปี 284 2.91 1.16     
32 - 45 ปี 98 3.05 0.93     
46 - 59 ปี 6 3.28 1.34     

รวม 400 3.17 1.11     

การตัดสินใจ
ซ้ือภาพรวม 

ต่ ากว่า 18 ปี 12 3.61 0.95 2.84 .038 2.57 .088 
18 - 31 ปี 284 2.90 1.09     
32 - 45 ปี 98 3.07 0.84     
46 - 59 ปี 6 3.26 1.32     

รวม 400 3.21 1.04     

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.18 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล เฉลี่ย จ าแนกตามอายุ ผู้วิจัยท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น เรื่อง ความเท่ากันของ                        
ความแปรปรวนจากประชากรระหว่างกลุ่มด้วยสถิติ Levene’s Test พบว่า ความแปรปรวน             
ระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบในการวิเคราะห์ความแปรปรวน  

ผลการวิจัยพบว่า อายุทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน  
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .088 จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อายตุ่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ซึ่งสรุปได้ว่า 
อายุไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เมื่อพิจารณารายขั้นตอน พบว่า 

1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อายุทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
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ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงมีค่า Sig. เท่ากับ 
.216 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา 
ไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อายุอย่างน้อย 1 กลุ่มอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มอายุอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .016 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การค้นหาข้อมูลแตกต่างกัน จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย   

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อายุทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .149 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  

4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F - Test เป็นสถิติทดสอบในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อายุอย่างน้อย 1 กลุ่มอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มอายุอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .032 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F - Test เป็นสถิติทดสอบในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อายุทั้ง 4 กลุ่ม ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน แอปพลิเคชัน เจดี 
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เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงมีค่า Sig. เท่ากับ 
.260 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการ
ซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  

เมื่อมีความแตกต่างกัน 2 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล และขั้นตอนการตัดสินใจ
ซื้อ จึงน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้สถิติทดสอบของเชฟเฟ่ เนื่องจาก n ไม่เท่ากันทุกกลุ่ม และ 
ใช้สถิติ F - Test ในการทดสอบ เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้ดังต่อไปนี 

 

ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 

(n = 400 คน) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล 

อาย ุ

 
 
 

 
ค่าเฉลี่ย (X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 
ต่ า

กว
่า 1

8 
ป ี

18
 - 

31
 ป

ี 

32
 - 

45
 ป

ี 

46
 - 

59
 ป

ี 

3.75 2.86 3.09 3.25 

ขั้นตอนการค้นหาข้อมลู 

ต่ ากว่า 18 ปี 3.75 - 0.89* 0.66* 0.50 
18 - 31 ปี 2.86  - -0.23 -0.39 
32 - 45 ปี 3.09 - - - -0.16 
46 - 59 ปี 3.25    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.19 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล พบว่า แตกต่างกัน 2 คู่ ดังนี้ 

1) อายุต่ ากว่า 18 ปี จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน 
การค้นหาข้อมูล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล สูงกว่าอายุระหว่าง 18 - 31 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.89 หรือ คิดเป็นร้อยละ 89.00 

2) อายุต่ ากว่า 18 ปี จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน 
การค้นหาข้อมูล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล สูงกว่าอายุระหว่าง 32 - 45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.66 หรือ คิดเป็นร้อยละ 66.00 
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ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

(n = 400 คน) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านแอปพลิเคชัน 

เจดี เซ็นทรัล 
อาย ุ

 
 

 
 

ค่าเฉลี่ย (X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

ต่ า
กว

่า 1
8 

ป ี

18
 - 

31
 ป

ี 

32
 - 

45
 ป

ี 

46
 - 

59
 ป

ี 

3.75 2.90 3.05 3.38 

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 

ต่ ากว่า 18 ปี 3.75 - 0.85* 0.70* 0.37 
18 - 31 ปี 2.90  - -0.15 -0.48 
32 - 45 ปี 3.05   - -0.33 
46 - 59 ปี 3.38    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.20 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า แตกต่างกัน 2 คู่ ดังนี้ 

1) อายุต่ ากว่า 18 ปี จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน 
การตัดสินใจซื้อ วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
สูงกว่าอายุระหว่าง 18 - 31 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.85 หรือ คิดเป็นร้อยละ 85.00 

2) อายุต่ ากว่า 18 ปี จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน 
การตัดสินใจซื้อ วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
สูงกว่าอายุระหว่าง 32 - 45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.70 หรือ คิดเป็นร้อยละ 70.00 

 

ตารางท่ี 4.21 การสรุปสมมติฐานย่อยที่ 1.2 อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
        แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
 

ตัวแปรตาม สรุปสมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
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สมมติฐานย่อยที่  1.3 ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ระดับการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่มระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มระดับการศึกษาอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามระดับการศึกษา 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม ระดับการศึกษา n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 
Statistic Sig F Sig. 

ขั้นตอนการ
รับรู้ถึงปัญหา 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       34 2.11 1.16 1.16 .326 10.48* .000 
ปวช./ปวส. 39 3.63 1.13     
ปริญญาตร ี 267 3.02 1.03     
ปริญญาโท 57 3.21 0.88     
ปริญญาเอก 3 2.91 1.66     

รวม 400 2.98 1.08     
 
 
ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       34 2.02 1.12 0.56 .692 11.29* .000 
ปวช./ปวส. 39 3.66 1.08 
ปริญญาตร ี 267 2.93 1.05 
ปริญญาโท 57 3.09 0.98 
ปริญญาเอก 3 2.92 1.66 

รวม 400 2.92 1.11 
 

ขั้นตอนการ
ประเมิน
ทางเลือก 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       34 2.09 1.14 0.80 .524 9.59* .000 
ปวช./ปวส. 39 3.58 1.14 
ปริญญาตร ี 267 2.90 1.04 
ปริญญาโท 57 3.09 0.97 
ปริญญาเอก 3 2.83 1.61 

รวม 400 2.90 1.09 
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ตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม ระดับการศึกษา n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 
Statistic Sig F Sig. 

 
 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       34 2.05 1.11 0.91 .457 10.99* .000 
ปวช./ปวส. 39 3.65 1.08     
ปริญญาตร ี 267 2.95 1.03     
ปริญญาโท 57 3.10 1.00     
ปริญญาเอก 3 3.09 1.82     

รวม 400 2.97 1.09     

ขั้นตอน
พฤติกรรม 
หลังการซ้ือ 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       34 2.04 1.06 0.87 .481 10.28* .000 
ปวช./ปวส. 39 3.61 1.12 
ปริญญาตร ี 267 2.97 1.05 
ปริญญาโท 57 3.05 1.03 
ปริญญาเอก 3 3.00 1.73 

รวม 400 2.93 1.11 

การตัดสินใจ
ซ้ือภาพรวม 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       34 2.06 1.10 0.92 .454 11.73* .000 
ปวช./ปวส. 39 3.62 1.06 
ปริญญาตร ี 267 2.95 0.98 
ปริญญาโท 57 3.11 0.90 
ปริญญาเอก 3 2.95 1.69 

รวม 400 2.94 1.04 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.22 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 

เซ็นทรัล เฉลี่ย จ าแนกตามระดับการศึกษา ผู้วิจัยท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น เรื่อง ความเท่ากัน
ของความแปรปรวนจากประชากรระหว่างกลุ่มด้วยสถิติ Levene’s Test พบว่า ความแปรปรวน
ระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จึงใช้  F - Test เป็นสถิติทดสอบในการวิเคราะห์ความแปรปรวน  

ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่มระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มระดับการศึกษาอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน  
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ซึ่งสรุปได้ว่า ระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เมื่อพิจารณารายขั้นตอน พบว่า 

1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ระดับการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่มระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาเฉลี่ย วัดจากระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มระดับการศึกษา
อ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาแตกต่างกัน จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  

2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ระดับการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่มระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเฉลี่ย วัดจากระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มระดับการศึกษา
อ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลแตกต่างกัน จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
การวิจัย  

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ระดับการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่มระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเฉลี่ย วัดจากระดับ
ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มระดับ
การศึกษาอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
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4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ระดับการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่มระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับ               
ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มระดับ
การศึกษาอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษ่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย 

5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ F -Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ระดับการศึกษาอย่างน้อย 1 กลุ่มระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับ
ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มระดับ
การศึกษาอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกัน  
จึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

เมื่อมีความแตกต่างกันทั้งหมดจึงน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้สถิติทดสอบของเชฟเฟ่ 
เนื่องจาก n ไม่เท่ากันทุกกลุ่ม และใช้สถิติ F - Test ในการทดสอบ เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกัน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.23 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล 

(n = 400 คน) 

 
การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน เจดี 

เซ็นทรัล 
 

 
 
 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 
 

 
ค่าเฉลี่ย (X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

 ห
รือ

ต่ า
กว

่า 

ปว
ช./

ปว
ส. 

ปร
ิญญ

าต
ร ี

ปร
ิญญ

าโ
ท 

ปร
ิญญ

าเอ
ก 

2.06 3.62 2.95 3.11 2.95 

 
 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า 2.06 - -1.56* -0.89* -1.05* -0.89 
ปวช./ปวส. 3.62  - 0.67 0.51 0.67 
ปริญญาตรี 2.95   - -0.16 -0.00 
ปริญญาโท 3.11    - 0.16 
ปริญญาเอก 2.95     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.23 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล พบว่า แตกต่างกัน 3 คู่ ดังนี้ 

1) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปวช./ปวส. โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.56 หรือ คิดเป็นร้อยละ 156.00 

2) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.89 หรือ คิดเป็นร้อยละ 89.00 

3) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาโท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.05 หรือ คิดเป็นร้อยละ 105.00 
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ตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา 

(n = 400 คน) 

 
การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน เจดี 

เซ็นทรัล 
 

 
 
 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 
 
ค่าเฉลี่ย 

(X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

 ห
รือ

ต่ า
กว

่า 

ปว
ช./

ปว
ส. 

ปร
ิญญ

าต
ร ี

ปร
ิญญ

าโ
ท 

ปร
ิญญ

าเอ
ก 

2.11 3.63 3.02 3.21 2.91 

 
ขั้นตอนการรับรู้

ถึงปัญหา 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า 2.11 - -1.52* -0.91* -1.10* -0.80 
ปวช./ปวส. 3.63  - 0.61* 0.42 0.72 
ปริญญาตรี 3.02   - -0.19 -0.11 
ปริญญาโท 3.21    - 0.30 
ปริญญาเอก 2.91     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.24 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา พบว่า แตกต่างกัน 4 คู่ ดังนี้ 

1) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปวช./ปวส. โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.52 หรือ คิดเป็นร้อยละ 152.00 

2) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.91 หรือ คิดเป็นร้อยละ 91.00 

3) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาโท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.10 หรือ คิดเป็นร้อยละ 110.00 

4) การศึกษาระดับปวช./ปวส. จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สูงกว่า
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.61 หรือ คิดเป็นร้อยละ 61.00 
 



87 

ตารางท่ี 4.25 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 

(n = 400 คน) 

 
การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน เจดี 

เซ็นทรัล 
 

 
 
 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 
 
ค่าเฉลี่ย 

(X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

 ห
รือ

ต่ า
กว

่า 

ปว
ช./

ปว
ส. 

ปร
ิญญ

าต
ร ี

ปร
ิญญ

าโ
ท 

ปร
ิญญ

าเอ
ก 

2.02 3.66 2.93 3.09 2.92 

 
ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า 2.02 - -1.64* -0.91* -1.07* -0.90 
ปวช./ปวส. 3.66  - 0.73* 0.57 0.74 
ปริญญาตรี 2.93   - -0.16 0.01 
ปริญญาโท 3.09    - 0.17 
ปริญญาเอก 2.92     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.25 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล พบว่า แตกต่างกัน 4 คู่ ดังนี้ 
1) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      

เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปวช./ปวส. โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.64 หรือ คิดเป็นร้อยละ 164.00 

2) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.91 หรือ คิดเป็นร้อยละ 91.00 

3) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาโท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.07 หรือ คิดเป็นร้อยละ 107.00 

4) การศึกษาระดับปวช./ปวส. จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สูงกว่า
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.73 หรือ คิดเป็นร้อยละ 73.00 
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ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 

(n = 400 คน) 

 
การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน เจดี 

เซ็นทรัล 
 

 
 
 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 
 
ค่าเฉลี่ย 

(X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

 ห
รือ

ต่ า
กว

่า 

ปว
ช./

ปว
ส. 

ปร
ิญญ

าต
ร ี

ปร
ิญญ

าโ
ท 

ปร
ิญญ

าเอ
ก 

2.09 3.58 2.90 3.09 2.83 

 
ขั้นตอนการ

ประเมินทางเลือก 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า 2.09 - -1.49* -0.81* -1.00* -0.74 
ปวช./ปวส. 3.58  - 0.68* 0.49 0.75 
ปริญญาตรี 2.90   - -0.19 0.07 
ปริญญาโท 3.09    - 0.26 
ปริญญาเอก 2.83     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.26 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก พบว่า แตกต่างกัน 4 คู่ ดังนี้ 

1) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปวช./ปวส. โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.49 หรือ คิดเป็นร้อยละ 149.00 

2) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.81 หรือ คิดเป็นร้อยละ 81.00 

3) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาโท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.00 หรือ คิดเป็นร้อยละ 100.00 

4) การศึกษาระดับปวช./ปวส. จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สูงกว่า
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.68 หรือ คิดเป็นร้อยละ 68.00 
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ตารางท่ี 4.27 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

(n = 400 คน) 

การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล 

 
 
 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 
 
ค่าเฉลี่ย 

(X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

 ห
รือ

ต่ า
กว

่า 

ปว
ช./

ปว
ส. 

ปร
ิญญ

าต
ร ี

ปร
ิญญ

าโ
ท 

ปร
ิญญ

าเอ
ก 

2.05 3.65 2.95 3.10 3.09 

 
ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า 2.05 - -1.60* -0.90* -1.05* -1.04 
ปวช./ปวส. 3.65  - 0.70* 0.55 0.56 
ปริญญาตรี 2.95   - -0.15 -0.14 
ปริญญาโท 3.10    - 0.01 
ปริญญาเอก 3.09     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.27 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า แตกต่างกัน 4 คู่ ดังนี้ 

1) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปวช./ปวส. โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.60 หรือ คิดเป็นร้อยละ 160.00 

2) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.90 หรือ คิดเป็นร้อยละ 90.00 

3) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาโท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.05 หรือ คิดเป็นร้อยละ 105.00 

4) การศึกษาระดับปวช./ปวส. จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สูงกว่า
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.70 หรือ คิดเป็นร้อยละ 70.00 
 



90 

ตารางท่ี 4.28 การเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
        เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n = 400 คน) 

การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 
 
ค่าเฉลี่ย 

(X) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

 ห
รือ

ต่ า
กว

่า 

ปว
ช./

ปว
ส. 

ปร
ิญญ

าต
ร ี

ปร
ิญญ

าโ
ท 

ปร
ิญญ

าเอ
ก 

2.04 3.61 2.97 3.05 3.00 

 
ขั้นตอน

พฤติกรรมหลัง
การซ้ือ 

มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า 2.04 - -1.57* -0.93* -1.01* -0.96 
ปวช./ปวส. 3.61  - 0.64* 0.56 0.61 
ปริญญาตรี 2.97    - -0.08 -0.03 
ปริญญาโท 3.05    - 0.05 
ปริญญาเอก 3.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบรายคู่ผลต่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า แตกต่างกัน 4 คู่ ดังนี้ 

1) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปวช./ปวส. โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.57 หรือ คิดเป็นร้อยละ 157.00 

2) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.93 หรือ คิดเป็นร้อยละ 93.00 

3) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน       
เจดี เซ็นทรัล วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ต่ ากว่าการศึกษาระดับปริญญาโท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.01 หรือ คิดเป็นร้อยละ 101.00 

4) การศึกษาระดับปวช./ปวส. จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สูงกว่า
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.64 หรือ คิดเป็นร้อยละ 64.00 
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ตารางท่ี 4.29 การสรุปสมมติฐานย่อยที่ 1.3 ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
        สินค้าผ่าแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
 

ตัวแปรตาม สรุปสมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.4 สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : สถานภาพอย่างน้อย 1 กลุ่มสถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มสถานภาพอ่ืน 
 

ตารางท่ี 4.30 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามสถานภาพ 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม สถานภาพ n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

ขั้นตอนการ
รับรู้ถึง
ปัญหา 

โสด 285 3.03 1.16 8.54 .000 1.76 .183 
สมรส/อยูด่้วยกัน 99 3.06 0.91 
หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 16 2.76 0.55 

รวม 400 2.95 1.08 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

โสด 285 2.96 1.17 7.37 .001 0.36 .701 
สมรส/อยูด่้วยกัน 99 2.94 0.98 
หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 16 2.83 0.55 

รวม 400 2.91 1.11 
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ตารางท่ี 4.30 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม สถานภาพ n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

ขั้นตอนการ 
ประเมิน
ทางเลือก 

โสด 285 2.95 1.16 7.56 .001 0.54 .538 
สมรส/อยูด่้วยกัน 99 2.87 0.96 
หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 16 2.80 0.54 

รวม 400 2.87 1.09 
ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

โสด 285 2.99 1.16 6.01 .003 1.41 .254 
สมรส/อยูด่้วยกัน 99 2.96 0.96 
หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 16 2.71 0.59 

รวม 400 2.89 1.09 

ขั้นตอน
พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

โสด 285 2.98 1.12 9.62 .000 0.82 .448 
สมรส/อยูด่้วยกัน 99 2.96 0.88 
หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 16 2.80 0.51 

รวม 400 2.91 1.04 
การตัดสินใจ
ซ้ือภาพรวม 

โสด 285 2.98 1.18 7.34 .001 0.17 .845 
สมรส/อยูด่้วยกัน 99 2.94 0.93 
หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 16 2.87 0.70 

รวม 400 2.93 1.11 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.30 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 

เซ็นทรัล เฉลี่ย จ าแนกตามสถานภาพ ผู้วิจัยท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น เรื่อง ความเท่ากันของ
ความแปรปรวนจากประชากรระหว่างกลุ่มด้วยสถิติ Levene’s Test พบว่า ความแปรปรวนระหว่าง
กลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบในการวิเคราะห์ความแปรปรวน  

ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .448 จึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีผลต่อ
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การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
การวิจัย ซึ่งสรุปได้ว่า สถานภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
เมื่อพิจารณารายขั้นตอน พบว่า 

1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า สถานภาพทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .183 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  

2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า สถานภาพทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .701 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า สถานภาพทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .538 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า สถานภาพทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .254 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า สถานภาพทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .845 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

 
ตารางท่ี 4.31 การสรุปสมมติฐานย่อยที่ 1.4 สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ 

        ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
 

ตัวแปรตาม สรุปสมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.5 อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน        

เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : อาชีพอย่างน้อย 1 กลุ่มอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน            

เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืน 
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ตารางที่ 4.32 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย จ าแนกตามอาชีพ 
     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม อาชีพ n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

ขั้นตอนการ
รับรู้ถึง
ปัญหา 

นักเรียน/นสิิต นักศึกษา 145 2.98 1.23 5.30 .000 0.34 .853 
พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 56 2.95 1.18 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 3.06 0.88 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 3.12 0.95 
ธุรกิจส่วนตัว 40 3.04 0.98 

รวม 400 3.03 1.08 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

นักเรียน/นสิิต นักศึกษา 145 2.98 1.24 4.24 .002 0.43 .788 
พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 56 2.82 1.16 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 2.86 0.96 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 3.01 0.98 
ธุรกิจส่วนตัว 40 3.00 1.01 

รวม 400 2.93 1.11 

ขั้นตอนการ 
ประเมิน
ทางเลือก 

นักเรียน/นสิิต นักศึกษา 145 2.90 1.25 5.73 .000 0.16 .957 
พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 56 2.90 1.10 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 2.87 0.84 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 2.95 1.04 
ธุรกิจส่วนตัว 40 3.01 0.98 

รวม 400 2.93 1.09 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

นักเรียน/นสิิต นักศึกษา 145 2.97 1.23 5.96 .000 0.20 .937 
พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 56 2.91 1.18     
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 2.90 0.86     
พนักงานบริษัทเอกชน 104 3.00 1.00     
ธุรกิจส่วนตัว 40 3.04 0.95     

รวม 400 2.96 1.09     

ขั้นตอน
พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

นักเรียน/นสิิต นักศึกษา 145 3.02 1.26 5.04 .001 0.49 .746 
พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 56 2.99 1.14 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 2.81 0.95 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 2.93 1.04 
ธุรกิจส่วนตัว 40 3.01 0.83 

รวม 400 2.95 1.10 
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ตารางท่ี 4.32 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม อาชีพ n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

การตัดสินใจ
ซ้ือภาพรวม 

นักเรียน/นสิิต นักศึกษา 145 2.97 1.19 6.00 .000 0.20 .940 
พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 56 2.91 1.11 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 2.90 0.82 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 3.00 0.94 
ธุรกิจส่วนตัว 40 3.02 0.90 

รวม 400 3.03 1.04 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.32 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล เฉลี่ย จ าแนกตามอาชีพ ผู้วิจัยท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น เรื่อง ความเท่ากันของความ
แปรปรวนจากประชากรระหว่างกลุ่มด้วยสถิติ Levene’s Test พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
(ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ 
Welch Test เป็นสถิติทดสอบในการวิเคราะห์ความแปรปรวน  

ผลการวิจัยพบว่า อาชีพทั้ง 5 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล เฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .940 จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการ
วิจัย ซึ่งสรุปได้ว่า อาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 
เมื่อพิจารณารายขั้นตอน พบว่า 

1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อาชีพทั้ง 5 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .853 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
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หมายความว่า อาชีพต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การรับรู้ถึงปัญหาไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อาชีพทั้ง 5 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .788 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การค้นหาข้อมูลไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อาชีพทั้ง 5 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .957 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  

4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อาชีพทั้ง 5 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .937 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อไมแ่ตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 5 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า อาชีพทั้ง 5 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .746 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
พฤติกรรมหลังการซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงการสรุปสมมติฐานย่อยที่ 1.5 อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

        แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
 

ตัวแปรตาม สรุปสมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานย่อยที่  1.6 รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล      

ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : รายรับ/เดือนอย่างน้อย 1 กลุ่มรายรับ/เดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างจากกลุ่มรายรับ/เดือนอ่ืน  
 

ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามรายรับ/เดือน 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม รายรับ/เดือน n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 
 
ขั้นตอนการ

รับรู้ถึงปัญหา 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 2.99 1.25 9.04 .000 0.50 .685 
15,000 - 25,000 บาท 125 3.09 1.08 
25,001 - 35,000 บาท 118 2.99 0.89 
35,001 - 45,000 บาท 11 3.20 0.62 

รวม 400 3.07 1.08 
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ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามรายรับ/เดือน (ต่อ) 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม รายรับ/เดือน n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

 
ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 3.30 1.25 8.03 .000 0.98 .411 
15,000 - 25,000 บาท 125 2.96 1.14 
25,001 - 35,000 บาท 118 2.86 0.89 
35,001 - 45,000 บาท 11 3.18 0.61 

รวม 400 3.01 1.11 

 
ขั้นตอนการ 

ประเมิน
ทางเลือก 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 2.92 1.26 8.20 .000 0.63 .598 
15,000 - 25,000 บาท 125 3.00 1.07 
25,001 - 35,000 บาท 118 2.84 0.93 
35,001 - 45,000 บาท 11 3.04 0.72 

รวม 400 2.95 1.09 
 

ขั้นตอนการ 
ประเมิน
ทางเลือก 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 2.92 1.26 8.20 .000 0.63 .598 
15,000 - 25,000 บาท 125 3.00 1.07 
25,001 - 35,000 บาท 118 2.84 0.93 
35,001 - 45,000 บาท 11 3.04 0.72 

รวม 400 2.95 1.09 

 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 2.98 1.24 9.45 .000 0.48 .694 
15,000 - 25,000 บาท 125 3.02 1.02 
25,001 - 35,000 บาท 118 2.89 0.87 
35,001 - 45,000 บาท 11 3.09 0.77 

รวม 400 2.99 1.09 
 

ขั้นตอน
พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 3.04 1.28 8.21 .000 0.91 .442 
15,000 - 25,000 บาท 125 2.99 1.08 
25,001 - 35,000 บาท 118 2.84 0.91 
35,001 - 45,000 บาท 11 3.03 0.77 

รวม 400 2.97 1.11 
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ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามรายรับ/เดือน (ต่อ) 

     (n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม รายรับ/เดือน n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

 
การตัดสินใจ
ซ้ือภาพรวม 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 2.98 1.21 10.21 .000 0.64 .595 
15,000 - 25,000 บาท 125 3.01 1.05 
25,001 - 35,000 บาท 118 2.88 0.83 
35,001 - 45,000 บาท 11 3.11 0.66 

รวม 400 2.97 1.04 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.34 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล เฉลี่ย จ าแนกตามรายรับ/เดือน ผู้วิจัยท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น เรื่อง ความเท่ากัน
ของความแปรปรวนจากประชากรระหว่างกลุ่มด้วยสถิติ Levene’s Test พบว่า ความแปรปรวน            
ระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบในการวิเคราะห์ความแปรปรวน  

ผลการวิจัยพบว่า รายรับ/เดือนทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .595 จึง                 
ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายรับ/เดือน
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็น 
ไปตามสมมติฐานการวิจัย ซึ่งสรุปได้ว่า รายรับ/เดือนไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชัน เจดี เซ็นทรัล (JD Central) เมื่อพิจารณารายขั้นตอน พบว่า 

1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบ              
ในการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า รายรับ/เดือนทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .685 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
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หมายความว่า รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า รายรับ/เดือนทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .411 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า รายรับ/เดือนทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .598 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  

4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า รายรับ/เดือนทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .694 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 4 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า รายรับ/เดือนทั้ง 4 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .442 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
 

ตารางท่ี 4.35 การสรุปสมมติฐานย่อยที่ 1.6 รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
                 ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

 

ตัวแปรตาม สรุปสมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

 

สมมติฐานย่อยที่ 1.7 ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล                        

ไมแ่ตกต่างกัน  
H1 : ขนาดครอบครัวอย่างน้อย 1 กลุ่มขนาดครอบครอบมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกันจากกลุ่มขนาดครอบครัวอ่ืน 
 

ตารางท่ี 4.36 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามขนาดครอบครัว 

(n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม ขนาดครอบครัว n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

ขั้นตอนการ
รับรู้ถึงปัญหา 

1 - 2 คน 112 2.95 0.93 10.62 .000 0.99 .375 
3 - 4 คน 218 3.10 1.10 
5 คน หรือมากกว่า 70 2.94 1.23 

รวม 400 3.00 1.08 
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ตารางท่ี 4.36 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย 
                 จ าแนกตามขนาดครอบครัว (ต่อ) 

(n = 400 คน) 

ตัวแปรตาม ขนาดครอบครัว n X S.D. 
Levene’s Test สถิติที่ใช้ทดสอบ 

Statistic Sig Welch Sig. 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมลู 

1 - 2 คน 112 2.88 0.93 8.51 .000 0.37 .688 
3 - 4 คน 218 2.98 1.14 
5 คน หรือมากกว่า 70 2.96 1.25 

รวม 400 2.94 1.11 

ขั้นตอนการ
ประเมิน
ทางเลือก 

1 - 2 คน 112 2.88 0.91 11.31 .000 0.32 .729 
3 - 4 คน 218 2.96 1.13 
5 คน หรือมากกว่า 70 2.86 1.24 

รวม 400 2.90 1.09 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

1 - 2 คน 112 2.90 0.90 12.16 .000 0.42 .659 
3 - 4 คน 218 3.00 1.14 
5 คน หรือมากกว่า 70 2.97 1.20 

รวม 400 2.96 1.09 

ขั้นตอน
พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

1 - 2 คน 112 2.92 0.94 12.59 .000 0.30 .741 
3 - 4 คน 218 3.00 1.13 
5 คน หรือมากกว่า 70 2.91 1.28 

รวม 400 2.94 1.11 

การตัดสินใจ
ซ้ือภาพรวม 

1 - 2 คน 285 2.91 0.87 11.10 .000 0.46 .634 
3 - 4 คน 99 3.01 1.08 
5 คน หรือมากกว่า 16 2.93 1.18 

รวม 400 2.95 1.04 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.36 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล เฉลี่ย จ าแนกตามขนาดครอบครัว ผู้วิจัยท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น เรื่อง ความเท่ากัน
ของความแปรปรวนจากประชากรระหว่างกลุ่มด้วยสถิติ Levene’s Test พบว่า ความแปรปรวน
ระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบในการวิเคราะห์ความแปรปรวน  
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ผลการวิจัยพบว่า ขนาดครอบครัวทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ 
.634 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ขนาด
ครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน  
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ซึ่งสรุปได้ว่า ขนาดครอบครัวไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เมื่อพิจารณารายขั้นตอน พบว่า 

1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ขนาดครอบครัวทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .375 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  

2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ขนาดครอบครัวทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .688 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ขนาดครอบครัวทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .729 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกไมแ่ตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
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4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ทั้ง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ขนาดครอบครัวทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .659 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแ่ตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (ท้ัง 3 กลุ่ม) ของการตัดสินใจ
ซื้อภาพรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้ Welch Test เป็นสถิติทดสอบใน
การวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ขนาดครอบครัวทั้ง 3 กลุ่ม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อเฉลี่ย วัดจากระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ .741 จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) ห ม า ย ค ว า ม ว่ า  ขน า ด ค ร อบค รั ว ต่ า ง กั น มี ผ ลต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ สิ น ค้ า ผ่ า น 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อไม่แตกต่างกัน จึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย 

 
ตารางท่ี 4.37 การสรุปสมมติฐานย่อยที่ 1.7 ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

        สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน 
 

ตัวแปรตาม สรุปสมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย 6 ช่องทาง 
ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ โดยใช้
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนว่าตัวแปร
ต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม สามารถน าไปวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ ได้หรือไม่ อีกท้ัง
ผู้วิจัยทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นเรื่องภาวะความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุคูณ ด้วยค่าคงทน และอัตรา
ความแปรปรวน โดยใช้เกณฑ์ค่าคงทน มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระ 
จากกัน และอัตราความแปรปรวน ต าราบางเล่มเสนอว่า ตัวแปรจะเป็นอิสระจากกัน ก็ต่อเมื่อมีค่า 
VIF ต่ ากว่า 10 (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2559, ออนไลน์) ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรต้น ได้แก่ เว็บไซต์ 

        เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป กับตัวแปรตาม ได้แก่ 
                  การตัดสินใจซื้อ 

(n = 400 คน)  
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เว็บไซต์  1.000 .846** .855** .763** .732** .738** .813** 
เฟซบุ๊ก  1.000 .851** .802** .730** .736** .796** 
ไลน ์   1.000 .849** .828** .816** .816** 
อินสตราแกรม    1.000 .852** .846** .781** 
ทวิตเตอร์     1.000 .866** .780** 
ยูทูป      1.000 .762** 
การตัดสินใจซ้ือ       1.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4.38 แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่างเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ 
อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูป และการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล พบว่า ตัวแปรต้นทุกตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 สามารถวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณได้ ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.39 การวิเคราะห์ความแปรปรวนถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติของการสื่อสาร 
                  การตลาดออนไลน์ 

(n = 400 คน)  
Scurce of Variation SS Df MS F Sig. 

Regression 327.876 6 55.646 202.571* .000 
Residual 106.017 393 .270 

Total 436.910 3.99  

 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.39 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติของ 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ เพ่ือทดสอบสมมติฐานของค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ พบว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม
ทวิตเตอร์ และยูทูป กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีความสัมพันธ์กันเชิง
เส้นตรง สามารถน าไปสร้างเป็นสมการต่อไป 

 
ตารางท่ี 4.40 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

 (n = 400 คน)  

การสื่อสารการตลาด
ออนไลน ์

  
B 

 
Beta 

 
t 

 
Sig. Collinearity 

Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ (Constant) .293 - 3.577 .000 - - 
เว็บไซต์  X1 .294 .305 5.696 .000* .216 4.622 
เฟซบุ๊ก X2 .178 .188 3.444 .001* .208 4.805 
ไลน์ X3 .094 .100 1.527 .138 .146 6.843 
อินสตราแกรม X4 .061 .067 1.128 .260 .177 5.653 
ทวิตเตอร์ X5 .195 .217 3.756 .000* .187 5.358 
ยูทูป X6 .066 .072 1.291 .197 199 5.032 

R = .869 R2 = .756 F = . 202.571*   
SEest =.519 R2

adj =.752     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.40 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติของการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ ผู้วิจัยทดสอบข้อทดสอบเบื้องต้น เรื่อง ภาวะความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุคูณ 
ด้วยค่าคงทน และอัตราความแปรปรวน พบว่า ค่าความคงทน ของตัวแปรท านายทุกตัวแปร  
ในขั้นตอนการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ มีค่าสูงกว่า 
0.10 หรือเข้าใกล้ 1 ทุกตัวแปร และค่าอัตราความแปรปรวน ของตัวแปรท านายทุกตัวแปร มีค่า 
ต่ ากว่า 10.00 ทุกตัวแปร จึงไม่เกิดปัญหาภาวะความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุคูณ สามารถวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณได้ ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ 

 ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 3 ช่องทาง คือ  เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และ 
ทวิตเตอร์ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ .05 โดยเมื่อพิจารณาขนาดอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ พบว่า เว็บไซต์  
มีขนาดอิทธิพลสูงสุด เท่ากับ .294 รองลงมา คือ ทวิตเตอร์ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ .195 และเฟซบุ๊ก 
มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ .178 ตามล าดับ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าทั้ง 3 ช่องทาง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

โดยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม 
ทวิตเตอร์ และยูทูป ร่วมกันอธิบายคววามแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล ได้ร้อยละ 75.60 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการแปรผันมีค่า เท่ากับ .519 โดย
สามารถน าไปสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

 
Y = .293 + .294X1 + 195X5 + 178X2 

 

จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
ถ้าลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์

ผ่านเว็บไซต์ ทวิตเตอร์ และเฟซบุ๊ก จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล อยู่แล้ว 
.293 หน่วย หรือร้อยละ 29.30 แต่ถ้ามีการเปิดเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ช่องทางดังกล่าว 
จะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

1) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึน .294 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 29.40 

2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านทวิตเตอร์ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึน .195 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 19.50 

3) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึน .178 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 17.80 
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ตารางท่ี 4.41 การสรุปสมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล  
                 ประกอบด้วย 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์  
                 และยูทูป มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

 
ตัวแปรต้น สรุปสมมติฐานการวิจัย 

เว็บไซต์  เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
เฟซบุ๊ก เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ไลน์ ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
อินสตราแกรม ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ทวิตเตอร์ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ยูทูป ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล สามารถสรุปผล อิภิปรายผล และข้อเสนอแนะการวิจัยได้ดังนี้  

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย  

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งการสรุปผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ สรุปผล
การวิเคราะห์เชิงพรรณา และสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์เชิงพรรณา 
        1) ลักษณะทางประชากร  
 

ตารางท่ี 5.1 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทางประชากร 
  (n = 400 คน) 

ลักษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศชาย 216 54.00 
อายุระหว่าง 18 - 31 ปี 284 71.00 
การศึกษาระดับปรญิญาตร ี 267 66.50 
สถานภาพโสด       285 71.75 
อาชีพนักเรียน/นิสติ นักศึกษา   145 36.25 
รายรับ/เดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท 146 36.50 
ขนาดครอบครัว 3 - 4 คน 218 54.50 

 
 



111 

 
ภาพที่ 5.1 ข้อมูลร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

 
จากตาราง และภาพที่  5.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิ เคชั น  เจดี  เ ซ็ นทรั ล  ในการวิ จั ยครั้ งนี้  กลุ่ มตั วอย่ า ง  จ านวน  400 คน  พบว่ า  
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 216 คิดเป็นร้อยละ 54.00 มีอายุระหว่าง 18 -31 ปี จ านวน 284  
คิดเป็นร้อยละ 71.00 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 
สถานภาพโสด จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.75 เป็นนักเรียน/นิสิต นักศึกษา จ านวน 145 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.25 รายรับ/เดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และ
ขนาดครอบครัว 3 - 4 คน จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50  

        2) การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ในภาพรวม 
อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.97) เมื่อพิจารณาเป็นรายช่องทาง พบว่า อยู่ในระดับปานกลาง
ทุกช่องทาง โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.14) รองลงมา คือ เฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย 
= 3.06) ไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 2.97) อินสตราแกรม (ค่าเฉลี่ย = 2.93) และยูทูป (ค่าเฉลี่ย = 2.87) โดย
ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ              
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เจดี เซ็นทรัล ช่องทางทวิตเตอร์ น้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 2.86) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายช่องทาง
สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

  2.1) เว็บไซต์พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์ ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง  
(ค่าเฉลี่ย = 3.14) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่าน
เว็บไซต์มากที่สุด คือ การใช้แบนเนอร์โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ (ค่าเฉลี่ย = 3.19) รองลงมา คือ  
การให้ข้อมูลสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (ค่าเฉลี่ย = 3.18) การให้ข้อมูลราคาสินค้าผ่านทาง
เว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล  (ค่าเฉลี่ย = 3.15) การประชาสัมพันธ์การท ากิจกรรมเพ่ือสังคมผ่านทาง
เว็บไซต์ (ค่าเฉลี่ย  = 3.14) และการแจ้งกิจกรรมเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้าผ่านทางเว็บไซต์  
(ค่าเฉลี่ย = 3.11) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเว็บไซต์น้อยที่สุด คือ การให้ข้อมูลการสะสมแต้ม JD Points ผ่าน
ทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (ค่าเฉลี่ย = 3.10) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.23 การให้ข้อมูลการใช้
คูปองส่วนลด JD ผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (ค่าเฉลี่ย = 3.10) ตามล าดับ 

  2.2) เฟซบุ๊กพบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊ก ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง  
(ค่าเฉลี่ย = 3.06) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่าน 
เฟซบุ๊กมากที่สุด คือ การจัดกิจกรรมแจกของรางวัลผ่านทางเฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย = 3.08) รองลงมา คือ  
การแนะน าสินค้าใหม่ผ่านทางเฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย = 3.06) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน               
เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ผ่านเฟซบุ๊กน้อยที่สุด คือ            
การให้ข้อมูลการจัดแคมเปญผ่านทางเฟซบุ๊ก เช่น แคมเปญ “ของขวัญตรงใจ..ไม่บอกตรงๆ” และ
แคมเปญ “ช้อปสนุกหยุดโลก” เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 3.03) ตามล าดับ 

  2.3) ไลน์ พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้            
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 
= 2.97) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน              
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ช่องทางไลน์
มากที่สุด คือ การสมัครเป็นสมาชิกเจดี เซ็นทรัล ผ่านทางไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 3.05) รองลงมา คือ การใช้
สติ๊กเกอร์ไลน์ Joy JD Central (ค่าเฉลี่ย = 3.00) การแจ้งเตือนโปรโมชั่นผ่านทางไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 
3.00) การโต้ตอบทางไลน์แชท (ค่าเฉลี่ย = 2.98) การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 2.97) 
และการรับ/แลกพอยท์ผ่านทางไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 2.92) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
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เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ผ่านไลน์น้อยที่สุด คือ การลุ้นรับ
คูปองส่วนลดผ่านทางไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 2.91) ตามล าดับ 

  2.4) อินสตราแกรม พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านอินสตราแกรม ในภาพรวม อยู่ในระดับ 
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.93) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้า 
ที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล 
ผ่านอินสตราแกรมมากที่สุด คือ การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินสตราแกรม (ค่าเฉลี่ย = 3.00) 
รองลงมา คือ การโพสต์ภาพดารา/นักแสดงที่ เป็นพรีเซ็นเตอร์ เจดี เซ็นทรัล  (ค่าเฉลี่ย = 2.95)  
การโพสต์รูปภาพสินค้าผ่านทางอินสตราแกรม (ค่าเฉลี่ย = 2.94) การโพสต์แบนเนอร์โปรโมชั่นลด
ราคาสินค้าผ่านทางอินสตราแกรม (ค่าเฉลี่ย = 2.90) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสาร การตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านอินสตราแกรมน้อยที่สุด คือ 
การโพสต์คลิปวีดีโอผ่าน IG TV (ค่าเฉลี่ย = 2.87) ตามล าดับ 

  2.5) ทวิตเตอร์ พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์ ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย = 2.86) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิต
เตอร์ (Twitter) มากที่สุด คือ การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางทวิตเตอร์ (ค่าเฉลี่ย = 2.88) รองลงมา คือ 
การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการรีวิว เช่น ดารา/นักแสดง เซเลบริตี้  เป็นต้น ผ่านทางทวิตเตอร์   
(ค่าเฉลี่ย = 2.86) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านทวิตเตอร์น้อยที่สุด คือ การติดแฮชแท็ค เจดี เซ็นทรัล ผ่านทาง             
ทวิตเตอร์ (Twitter) (ค่าเฉลี่ย = 2.84) ตามล าดับ 

  2.6) ยูทูป พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูป ในภาพรวม อยู่ ในระดับปานกลาง  
(ค่าเฉลี่ย = 2.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูป
มากที่สุด คือ การใช้ยูทูปเบอร์ หรือผู้ที่มีชื่อเสียงในการรีวิว ผ่านทางยูทูป (ค่าเฉลี่ย = 2.91) รองลงมา 
คือ การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางยูทูป (ค่าเฉลี่ย = 2.87) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน                
เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล ผ่านยูทูปน้อยที่สุด คือ                
การโฆษณาผ่านทางยูทูป (ค่าเฉลี่ย = 2.84) ตามล าดับ 

        3) การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ในภาพรวม อยู่ใน
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ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.97) เมื่อพิจารณาเป็นรายขั้นตอน พบว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
ทุกขั้นตอน โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหามากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.03) รองลงมา คือ 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.97) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.96) ขั้นตอน
การค้นหาข้อมูล (ค่าเฉลี่ย = 2.95) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกน้อยที่สุด  
(ค่าเฉลี่ย = 2.92) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายขั้นตอนสามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

  3.1) ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา  
ในภาพรวม (ค่าเฉลี่ย = 3.03) อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับ 
ปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหามากที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล เพ่ือทดแทนสินค้าเก่าที่เสื่อมสภาพ (ค่าเฉลี่ย = 3.11) รองลงมา คือ การซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ซื้อตามบุคคล (ค่าเฉลี่ย = 3.09) และแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินค้า
ใหม่ๆ เสมอ (ค่าเฉลี่ย = 2.99) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาน้อยที่สุด คือ แอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ย = 2.94) ตามล าดับ 

 3.2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ในภาพรวม 
(ค่าเฉลี่ย = 2.95) อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ 
โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลมากที่สุด คือ แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เป็นแอปพลิเคชันที่เป็น
ข้อมูลข่าวสารในการค้นหาสินค้าได้ง่าย (ค่าเฉลี่ย = 2.99) รองลงมา คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะมีเพ่ือนแนะน า (ค่าเฉลี่ย = 2.98) การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน            
เจดี เซ็นทรัล เพราะได้เปรียบเทียบราคาสินค้ากับร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ย = 2.94) โดยลูกค้า           
ที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลน้อยที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะได้รับข้อมูล
จากการโฆษณาทางโทรทัศน์ (ค่าเฉลี่ย = 2.89) ตามล าดับ 

 3.3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก  
ในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับ 
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ปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิ เคชันเจดี  เซ็นทรัล ขั้นตอนการประเมินทางเลือกมากที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะมีสินค้าที่ตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ย = 2.97) รองลงมา คือ  
การซื้อสินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเค ชันเจดี เซ็นทรัล เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย = 2.93) และ
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีโปรโมชั่นลดราคา (ค่าเฉลี่ย = 2.93) โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน 
การประเมินทางเลือกน้อยที่สุด คือ แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย   
(ค่าเฉลี่ย = 2.87) ตามล าดับ 

 3.4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวม อยู่ใน
ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.97) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ โดย
ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย = 3.04) รองลงมา คือ มีความเชื่อมั่นในตราสินค้า  
เจดี เซ็นทรัล  (ค่าเฉลี่ย = 2.99) การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะได้รับการแนะน า
จากบุคคลล (ค่าเฉลี่ย = 2.97) มีความชื่นชอบแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล เพราะมีประสบการณ์           
ในการซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.97) และแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล  ให้ข้อมูลครบถ้วน (ค่าเฉลี่ย = 2.96) 
โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ) น้อยที่สุด คือ ผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล มีการจัดส่งสินค้า
รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย = 2.92) และมีการน าเสนอข้อมูลที่รวดเร็วเมื่อใช้ค าส าคัญค้นหาในกูเกิ้ล (ค่าเฉลี่ย 
= 2.92) ตามล าดับ 

 3.5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ  
ในภาพรวม (ค่าเฉลี่ย = 2.96) อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับ 
ปานกลางทุกข้อ โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ มากที่สุด คือ ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
พึงพอใจต่อสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (ค่าเฉลี่ย = 3.03) รองลงมา คือ ถ้ามีโอกาสจะ
บอกต่อ แนะน าให้บุคคลอ่ืนให้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล  (ค่าเฉลี่ย = 2.96) โดยลูกค้า
ที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัลมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ น้อยที่สุด คือ ถ้ามีโอกาสซื้อสินค้าอีกจะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล  (ค่าเฉลี่ย = 2.91) ตามล าดับ 
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5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
        สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีลักษณะทาง

ประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และขนาด
ครอบครัว ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน    
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล ที่มี เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน    
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล ที่มีอายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล ที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สมมติฐานย่อยที่  1.4 สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีสถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สมมติฐานย่อยที่ 1.5 อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล ที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.6 รายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีรายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.7 ขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล แตกต่างกัน พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าผ่าน
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แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

         สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล ประกอบด้วย 6 
ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

         การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 3 ช่องทาง คือ  เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ ส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 โดย
เมื่อพิจารณาขนาดอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ พบว่า เว็บไซต์ มีขนาดอิทธิพลสูงสุด 
เท่ากับ .294 รองลงมา คือ ทวิตเตอร์ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ .195 และเฟซบุ๊ก มีขนาดอิทธิพล 
เท่ากับ .178 ตามล าดับ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าทั้ง 3 ช่องทาง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน  
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล โดยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก 
ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ และยูทูป ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้ร้อยละ 75.60 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการแปรผัน         
มีค่าเท่ากับ .519 โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

         ถ้าลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่เปิดรับการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ช่องทางเว็บไซต์ ช่องทางทวิตเตอร์ และช่องทางเฟซบุ๊ก จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล อยู่แล้ว .293 หน่วย หรือร้อยละ 29.30 แต่ถ้ามีการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ช่องทางดังกล่าว จะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

         1) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึน .294 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 29.40 

         2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านทวิตเตอร์ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึน .195 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 19.50 

         3) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึน .178 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 17.80 
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ตารางท่ี 5.2 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 

วัตถุประสงค์ สรุปผลการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

1) ลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้แก่ ระดับ
การศึกษา 

2) เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

2) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้แก่ 
เว็บไซต์ ทวิตเตอร์ และเฟซบุ๊ก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.2 การสรุปผลตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการสรุปผลการวิจัย  ผู้ วิ จั ย ได้แบ่ งการอภิปรายผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่ วน 
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

5.2.1 ลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

        1) เพศ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีเพศ
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไมแ่ตกต่างกัน สรุปได้ว่าเพศไม่มี

ลักษณะทางประชากร 
1) ระดับการศึกษา 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
1) เว็บไซต์ 
2) ทวิตเตอร ์
3) เฟซบุ๊ก 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน  

เจดี เซ็นทรัล 
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ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ทั้งนี้เนื่องมาจาก เจดี เซ็นทรัล มีสินค้าที่
หลากหลาย เหมาะส าหรับทุกเพศ จึงท าให้เพศชาย เพศหญิง และไม่ระบุเพศ สามารถเลือกซื้อสินค้า
ที่ต้องการได้อย่างสะดวก จึงท าให้มีการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า มีความ
มุ่งมั่นในการสร้างประสบการณ์ช้อปปิ้งออนไลน์ที่ดีที่สุด ด้วยการน าเสนอสินค้ามากมายหลากหลาย 
เช่น แฟชั่นผู้หญิง และผู้ชาย เว็บไซต์ เจดีเซ็นทรัล (2562, ออนไลน์) ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า เพศไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีความเกี่ยวข้องการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
รูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เหมือนกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี 
(2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรม พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
รูปแบบออนไลน์เหมือนกัน อีกทั้งเสื้อผ้าก็เป็นสินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เช่นกัน 
การวิจัยในครั้งนี้ยังพบอีกว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาแตกกต่างกัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดารัตน์ กันตะบุตร 
(2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า เพศต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านการตระหนักรู้
ถึงปัญหาแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการตระหนักถึงปัญหาสูงกว่าเพศชาย 

        2) อายุ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีอายุ
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน สรุปได้ว่า อายุ 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ทั้งนี้เนื่องมาจากแต่ละช่วงอายุ 
มีความต้องการในการเลือกซื้อสินค้าที่คล้ายกัน จึงท าให้มีการตัดสินใจซื้อที่คล้ายกัน เพราะสินค้า  
ที่ขายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เป็นสินค้าทั่วไป และมีความหลากหลายเหมาะสมกับทุกช่วงอายุ 
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
การซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตไม่แตกต่างกัน เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันเหมือนกันกลุ่มลูกค้าจึงมีความใกล้เคียงกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณ์กร
วิชญ์ จันทขันธ์สกุล (2561) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และบริการออนไลน์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา  
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ซึ่งนักเรียน/นักศึกษา เป็นกลุ่มที่มากสุดของการวิจัยครั้งนี้ กลุ่มลูกค้าจึงมีความใกล้เคียงกัน  การวิจัย
ในครั้งนี้ยังพบอีกว่า อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ขั้นตอน
การค้นหาข้อมูล และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อแตกกต่างกัน ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า อายุต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และด้านการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 

        3) ระดับการศึกษา การวิจัยครั้ งนี้พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน แอปพลิ เคชัน              
เจดี เซ็นทรัล ที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้ที่มีระดับการศึกษาต่างกันจะมีกระบวนการในการเลือกซื้อ ความจ าเป็น และ 
ความต้องการสินค้าที่ไม่เหมือนกัน จึงท าให้มีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชาญชัย ก้องโลก (2560) ที่ท าการวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน  
แอปพลิเคชันอินสตราแกรมของผู้บริ โภค พบว่า ผู้ ใช้แอปพลิเคชันอินสตราแกรมที่มีปัจจัย 
ด้านประชากร ได้แก่ ระดับการศึกษาต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอปพลิเคชันอิน
สตราแกรมของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
เหมือนกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมาภรณ์ ปัญญา (2561) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชันช้อปปี้ ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน 
ช้อปปี้ของผู้บริโภค อีกทั้งผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยต่างประเทศของ Lucia and Miroslav 
(2013) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทางประชากรต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าแบรนด์ ของผู้บริโภคชาวสโลวัก พบว่า ผู้บริโภคชาวสโลวักที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค้า หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าจึงสามารถน ามาอธิบายความสอดคล้องกับงานวิจัยได้ 

        4) สถานภาพ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
ที่มีสถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน 
สรุปได้ว่า สถานภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ทั้งนีเ้นื่องมาจาก
ทุกสถานภาพมีสามารถเลือกซื้ อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันได้ เนื่องจากมีความสะดวก อีกทั้ง 
ทุกสถานภาพมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าที่คล้ายกัน จึงท าให้มีการตัดสินใจซื้อเหมือนกัน 
สถานภาพจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) 
ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า สถานภาพไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เหมือนกัน อีกท้ัง
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าในรูปแบบออนไลน์เหมือนกัน อีกท้ัง
เสื้อผ้าก็เป็นสินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เช่นกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กรรณิการ์ ชัยอ านาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า สถานภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee ของ
คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

        5) อาชีพ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล        
ที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน สรุปได้
ว่า อาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ทั้งนีเ้นื่องมาจาก ทุกอาชีพมี
กระบวนการในเลือกซื้อสินค้าที่คล้ายกัน และสามารถเลือกซื้อสินค้าตามได้ความต้องการเหมือนกัน 
จึงท าให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ตัวแปรอาชีพแตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
รูปแบบออนไลน์เหมือนกัน กลุ่มลูกค้าจึงมีความใกล้เคียงกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุพเรศ 
พิริยพลพงศ์ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบาย 
แอปพลิเคชันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ตโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
อาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจใช้โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  

        6) รายรับ/เดือน การวิจัยครั้งนี้พบว่า ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ที่มีรายรับ/เดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน 
สรุปได้ว่ารายรับ/เดือนไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ทั้งนี้
เนื่องมาจาก สินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีความหลากหลาย โดยน าเสนอสินค้า 
แบรนด์ต่างประเทศและไทยคุณภาพสูงที่มีความหลากหลาย ในราคาที่จับต้องได้ (เจดีเซ็นทรัล, 2561, 
ออนไลน์) ดังนั้นลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าที่มีความเหมาะสมกับรายรับ/เดือนของตนเองได้ จึงท า
ให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ตโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า รายได้ต่อเดือนต่างกันมีระดับการตัดสินใจใช้โมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่าง
กัน เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเหมือนกัน อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
กฤษณ์กรวิชญ์ จันทขันธ์สกุล (2561) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า รายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า  
เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านการตระหนักรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหา
ข้อมูลข่าวสาร ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อไม่แตกต่างกัน 

        7) ขนาดครอบครัว การวิจัยครั้ งนี้พบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน แอปพลิ เคชัน              
เจดี เซ็นทรัล ที่มีขนาดครอบครัวต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
ไม่แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ขนาดครอบครัวไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัล ทั้งนี้เนื่องมาจากจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความต้องการ หรือความจ าเป็นของการซื้อ
สินค้าในแต่ละบุคคลยังเหมือนเดิม เพราะส่วนใหญ่แล้วในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันจะเป็น
การซื้อสินค้าให้ตนเอง จะมีเพียงบางโอกาสเท่านั้นที่จะซื้อให้คนในครอบครัว ผลการวิจัยสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กัลยรัตน์ โตสุขศรี (2552) ท าการวิจัยเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อแชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี พบว่า ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแชมพูสระผม “แพนทีน โปร - วี” ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งบุลคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อในที่นี้มี คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง ถือเป็นบุคคลในครอบครัว จึงสรุปสามารถได้ว่าบุคคลในครอบครัวไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยสินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีหลากหลายประเภทหนึ่ง
ในนั้นคือ แชมพ ูจึงสามารถน ามาใช้ในการอธิบายความสอดคล้องได้ 

5.2.2 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล 

        การวิจัยครั้งนี้พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ช่องทาง ได้แก่ ช่องทาง
เว็บไซต์ ช่องทางเฟซบุ๊ก ช่องทางไลน์ ช่องอินสตราแกรม ช่องทางทวิตเตอร์ และช่องทางยูทูป ร่วมกัน
อธิบายการแปรผันของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้ร้อยละ 75.60 
เนื่องจาก สามารถอธิบายได้ค่อนข้างสูง สรุปได้ว่า เมื่อใช้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ทุกช่องทาง
ร่วมกันจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล กล่าวได้ว่า เมื่อลูกค้าที่ซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์เพ่ิมขึ้น ก็จะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมขึ้นเช่นกัน หากเจดี เซ็นทรัล มีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ จะท าให้ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  
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เกิดการรับรู้ น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ถือเป็นการเพ่ิมยอดขายได้
เป็นอย่างดี สอดคล้องกับแนวคิดของ วัลภา สรรเจริญ (2559, หน้า 4) ที่กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ 
ได้มีการน าเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการสนับสนุนการท าการตลาดออนไลน์ท าให้เกิด
ผลส าเร็จตามเป้าหมาย ในด้านการขายช่วยท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นจากการท าการตลาดออนไลน์ ซึ่งจะ
เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ลูกค้ารู้จัก และเกิดความทรงจ าในสินค้า และบริการเพิ่มมากขึ้นน าไปสู่ยอดขาย
ที่เพ่ิมขึ้น ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ท าการวิจัยเรื่อง 
อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดดิจิทัลด้านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้ บ ริ โ ภคกลุ่ ม ธุ รกิ จพาณิชย์ อิ เ ล็ กทรอนิ กส์ ใน เขตกรุ ง เทพมหานคร  ซึ่ ง เ จดี  เ ซ็ นทรั ล  
อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และ ศิวกร อโนรีย์ (2559) ที่ท าการวิจัยเรื่อง
อิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า Smart Phone ของกลุ่ม Gen Y พบว่า  
สื่อสังคมออนไลน์ด้าน Online Video และ Social Network ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า             
สมาร์ตโฟน ซึ่งตัวแปรการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของงานวิจัยครั้งนี้เป็นสื่อสังคมออนไลน์ และ
สินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีหลากหลายประเภทหนึ่งในนั้นคือ Smart Phone 
กลุ่มลูกค้าจึงมีความใกล้เคียงกัน และผลการวิจัยยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ เปรมกมล             
หงษ์ยนต์ (2561) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ปัจจัยด้าน          
การส่งเสริมการตลาด มีความคล้ายคลึงกันในการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบออนไลน์ และเป็น           
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันเหมือนกัน 

        การวิจัยครั้งนี้พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 3 ช่องทาง ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ได้แก่ เว็บไซต์ ทวิตเตอร์ และเฟซบุ๊ก ซึ่งส่งผลทางบวก  
โดยสามารถกล่าวได้ว่า 

        การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิ เคชัน เจดี  เซ็นทรัล เ พ่ิมขึ้น เช่นกัน ทั้ งนี้ เนื่องมาจาก  เว็บไซต์ ของเจดี  เซ็นทรัล  
มีการใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบที่หลากหลายเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ใช้บริการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล อีกทั้งเว็บไซต์ยังสามารถใช้เพ่ือการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของ
สินค้า และบริการรวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการสื่อสาร เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค  
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ผลการวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับ 
ข้อมูล 3 ปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของนักช้อป จากการเก็บข้อมูลของเว็บไซต์ 
Cluth 2017 พบว่า การให้ข้อมูลสินค้าโดยละเอียดที่พบในเว็บไซต์นั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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อย่างมากซึ่งมีผลสูงที่สุดเว็บไซต์ (มาร์เก็ตติงอุปส์, 2560, ออนไลน์) สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ภัทริกา ลาภชัยเจริญกิจ และคณะ (2562) ที่ท าการวิจัยเรื่อง การตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภค พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ช่องทางเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชันมากที่สุด ซึ่งตัวเป็น
ช่องทางเดียวกัน และสินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีหลากหลายประเภทรวมถึง
สินค้าไอทีด้วย ดังนั้น กลุ่มลูกค้าจึงมีความใกล้เคียงกันในการน ามาใช้อ้างอิงกับการวิจัยในครั้งนี้  
อีกท้ังผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปพน เลิศชาคร (2559) ที่ท าการวิจัยเรื่อง คุณภาพของ
เว็บไซต์ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงคุณค่า และการจัดอันดับ และความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่าน eBay ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ ด้านคุณภาพของข้อมูล 
และคุณภาพของบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน eBay ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร และ
สอดคล้องกับงานวิจัยต่างประเทศของ Tantowi, Andriani and Inggang (2019) ที่ท าการวิจัยเรื่อง 
ผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและซื้อความตั้งใจ (กรณีศึกษา            
อีคอมเมิร์ซลาซาด้า เมืองมาลัง ประเทศอินโดนีเซีย) พบว่า คุณภาพเว็บไซต์ของลาซาด้ามีผลต่อ  
ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซึ่งเกี่ยวข้องกับการให้ข้อมูล และ             
การให้บริการของเว็บไซต์ อีกทั้งยังเป็นการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอีคอมเมิร์ซเหมือนกัน จึงม ี          ความ
ใกล้เคียงกัน 

        การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านทวิตเตอร์ เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมขึ้นเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องมาจาก ทวิตเตอร์ ของเจดี เซ็นทรัล มีการ
สื่อสารโดยการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ และการติดแฮชแท็ค เจดี เซ็นทรัล ผ่านทางทวิตเตอร์ จึงท าให้
ลูกค้าเกิดการรับรู้มากข้ึน และเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ศิริชัยวัฒน์ (2560, ออนไลน์) ที่กล่าวว่า การท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่าน
ช่องทางทวิตเตอร์เพ่ือช่วยสร้างการรับรู้มากขึ้นในวงกว้างโดยการติดแฮชแท็ค ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้  
โปรโมทได้อย่างรวดเร็วฉับไว ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม 
(2553) ที่ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า กระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เครือข่าย
สังคมออนไลน์ประเภททวิตเตอร์ มีค่าเฉลีย ในกระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน จึงกล่าวได้ว่า ทวิตเตอร์ มีอิทธิพลต่อ 
กระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยต่างประเทศ
ของ Walid, Dojanah and Sulaiman (2016) ที่ท าการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของเครื่องมือทาง
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ในฐานะเครื่องมือทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ (กรณีศึกษา อุปกรณ์
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เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของบริษัทซัมซุง) พบว่า การตลาดผ่านทวิตเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของบริษัทซัมซุง 

        การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ิมข้ึนเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องมาจาก เฟซบุ๊ก ของเจดี เซ็นทรัล มีการให้ข้อมูล
แนะน าสินค้าใหม่ๆ ที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล อีกท้ังยังมีการจัดกิจกรรมแจกของรางวัล 
และแคมเปญต่างๆ ผ่านทางเฟซบุ๊ก จึงท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ผ่านทางเฟซบุ๊ก และร่วมกิจกรรมต่างๆ 
ของเจดี เซ็นทรัล จึงท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สอดคล้องกับ
แนวคิดของ รุ่งโรจน์ ศิริพรมงคล และ อรนุช เลิศสุวรรณกิจ (2556, หน้า 20-21) ที่กล่าวว่า  
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ซึ่งถือว่ามีความจ าเป็นในปัจจุบันเป็นการเน้นการ
สร้างการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งมีจุดเด่นที่เสริมสร้างการรับรู้แบรนด์ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณัฐวรรณ จุลกัลป์ และคณะ (2553) ท าการวิจัยเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค และงานวิจัยของ อัจฉราภรณ์ จุฑาผาด และ สุติมา ฮามค าไพ (2561) ที่ท าการวิจัยเรื่อง 
การวิเคราะห์การจัดอันดับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนักศึกษาโดยใช้ทฤษฎีกราฟ กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี  
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด พบว่า สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนักศึกษา อีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยต่างประเทศของ Kalavathy and 
Anitha (2019) ท าการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของเฟซบุ๊กที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Generation Y พบว่า เฟซบุ๊กมีอิทธิพลอย่างมากต่อทุกขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจ
ซื้อ และข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ข้อเสนอแนะที่ได้จากการ
ท าวิจัย และข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
        1) การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ จะเห็นได้ว่าลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

เจดี เซ็นทรัล มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ทางเว็บไซต์ มากที่สุด ดังนั้น ควรมี              
การวางแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางหลัก เช่น ควรมีการอัปเดต
ข้อมูลบนเว็บไซต์ ก่อนช่องทางอ่ืนๆ เสมอ เพ่ือการสื่อสาร และสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้า
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เกิดการจดจ า และเกิดการบอกต่อ อีกทั้งยังพบว่า มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์  
ทางทวิตเตอร์ น้อยที่สุด ดังนั้น ควรให้ความส าคัญกับการวางแผนพัฒนาการสื่อสารทางทวิตเตอร์ 
(Twitter) เช่น การติดแท็ค ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า อีกทั้งควรมีการอัปเดต
ข่าวสารผ่านทวิตเตอร์ สม่ าเสมอ เพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มที่รับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ทางทวิตเตอร์ 
ได้รับข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 

        2) การตัดสินใจซื้อสินค้า จะเห็นได้ว่าลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหามากที่สุด และการตัดสินใจซื้อสินค้า
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาน้อยที่สุด ดังนั้น ควรมีการน าเสนอสินค้าใหม่ๆ อยู่เสมอ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า และควรมีการจัดโปรโมชันที่มีความน่าสนใจ เช่น โปรโมชันลดราคา 
ล้างสต็อก เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

        3 ) ลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน 
เจดี เซ็นทรัล จะเห็นได้ว่าลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล มีการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี 
เซ็นทรัลซึ่งพบว่า ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ที่มีการศึกษาระดับปวช./ปวส.  
มีการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด จึงสามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
เจาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักเรียน นักศึกษาระดับ ปวช./ปวส.เพ่ือกระตุ้นยอดขายกับลูกค้ากลุ่มนี้ เช่น 
มีการจัดแคมเปญส าหรับนักเรียน นักศึกษาที่เรียนในสายอาชีพ โดยอาจเป็นการจัดโปรโมชันส าหรับ
ลูกค้ากลุ่มนี้ เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล สูงสุด  

        4) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล จะเห็นได้ว่ามีจ านวน 3 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ ทวิตเตอร์ และเฟซบุ๊ก ดังนั้น จึงควรใช้
ทั้ง 3 ช่องทางเป็นหลักในการสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เช่น มีการให้ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ แล้วน าข้อมูลดังกล่าวไปปรับใช้ในการ
สื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ โดยมีการพัฒนา แก้ไข หรือปรับปรุงให้มีความเหมะสมกับแต่ละ
ช่องทาง ซึ่งหากมีการอัปเดตข้อมูลทุกช่องทางจะท าให้ลูกค้าท่ีเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ใน
แต่ละช่องทางได้รับข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน และเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
        1) ควรศึกษาเชิงลึก โดยการสัมภาษณ์ผู้ที่มีความเกี่ยวข้องการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล และลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ือให้ได้
มุมมองของแต่ละฝ่าย ซึ่งจะท าให้ง่ายต่อการเก็บข้อมูล และได้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือใช้ในการวางแผน
พัฒนาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเจดี เซ็นทรัล  
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        2) ควรศึกษาตัวแปรการตัดสินใจซื้อโดยเจาะลึกในแต่ละขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอน 
การรับรู้ถึงปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  
และขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  
เจดี เซ็นทรัล เพ่ือทราบว่าลูกค้ามีความรู้สึก มีความคิดเห็นในแต่ละขั้นตอนอย่างไร จากนั้นน ามา
วิเคราะห์ตามลักษณะทางประชากร เพ่ือแบ่งกลุ่มลูกค้า ซึ่งจะท าให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดยิ่งขึ้น 
และสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อในทุก
ขั้นตอนตามความต้องการของลูกค้า 

        3) ควรเพ่ิมตัวแปรในการศึกษา เช่น พฤติกรรมการซื้อสินค้า ความพึงพอใจ ทัศนคติ
และความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล เพ่ือให้ทราบถึง
พฤติกรรมการซื้อสินค้า ความพึงพอใจ ทัศนคติ และความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล ซึ่งจะได้ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนพัฒนาแอปพลิชัน  
เจดี เซ็นทรัล ให้สามารถตอบสนองความต้องการ หรือมุมมองของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล จนเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล และเกิดความภักดีต่อ 
ตราสินค้า 

        4) ควรศึกษาตัวแปรการสื่อสารการตลาดในรูปแบบออฟไลน์  เช่น การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ทราบถึงการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดของลูกค้าในรูปแบบออฟไลน์ โดยข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์การน าไปวางแผนพัฒนา 
การสื่อสารการตลาดของเจดี เซ็นทรัล ในรูปแบบออนไลน์ และออฟไลน์ควบคู่กัน เพ่ือให้การสื่อสาร
การตลาดของเจดี เซ็นทรัล สามารถตอบสนองการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของลูกค้า และ  
เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

        5) ควรศึกษากลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง เช่น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยท างาน หรือกลุ่ม
ผู้สูงอายุ เพ่ือทราบความคิดเห็นในมุมมองที่หลากหลาย และเจาะจงเฉพาะกลุ่มมากขึ้น ซึ่งข้อมูลที่ได้
สามารถน ามาการวางแผนพัฒนาการสื่อสารการตลาด เจดี เซ็นทรัล ให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

        6) ควรเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความน่าจะเป็น เพ่ือให้สามารถอ้างอิงจาก
กลุ่มตัวอย่างไปหาประชากรได้ 
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        คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
        มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือเชิญผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
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ภาคผนวก ค 

ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
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ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา  

เรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

เจดี เซ็นทรัล 

 

ค าชี้แจง ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาของเครื่องมือการวิจัยเพ่ือประเมินความ
คิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิที่มีต่อข้อค าถาม ว่ามีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลในการวิจัย  
ที่สามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยได้หรือไม่ ซึ่งจะท าการประเมิน 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 2 การรับรู้
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล และส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
เจดี เซ็นทรัล โดยมีการก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินดังนี้ 

  1 หมายถึง  สอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
0 หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
-1 หมายถึง  ไม่สอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 

 
ประเด็น ข้อที ่ ข้อค ำถำมในแบบสอบถำม ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ รวม ค่ำ 

IOC 
แปลผล 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ส่วนที่ 2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

ช่อ
งท

าง
เว็

บไ
ซต์

 (W
eb

sit
e)

 

1.1 การใช้แบนเนอร์โฆษณาผ่าน
ทางเว็บไซต ์

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

1.2 การให้ข้อมูลสินค้าผา่นทาง
เว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล  

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

1.3 การให้ข้อมูลการสะสมแต้ม 
JD Points ผ่านทางเว็บไซต์ 
เจดี เซ็นทรลั (JD Central) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

1.4 การให้ข้อมูลการใช้คูปอง
ส่วนลด JD ผ่านทางเว็บไซต์ 
เจดี เซ็นทรลั (JD Central) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

1.5 การประชาสัมพันธ์การท า
กิจกรรมเพื่อสังคมผ่านทาง
เว็บไซต ์

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

1.6 การให้ข่าวประชาสัมพันธ์
ผ่านทางเว็บไซต ์

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 
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ประเด็น ข้อที ่ ข้อค ำถำมในแบบสอบถำม ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ รวม ค่ำ 
IOC 

แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ช่อ
งท

าง
เฟ

ซบ
ุ๊ก 

(F
ac

eb
oo

k)
 

2.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง
เฟซบุ๊ก (Facebook) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

2.2 การจัดกิจกรรมแจกของรางวัล
ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

2.3 การให้ข้อมูลการจัดแคมเปญ
ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 
เช่น แคมเปญ “ของขวัญตรงใจ
..ไม่บอกตรงๆ”  และแคมเปญ 
“ช้อปสนุกหยุดโลก” เป็นต้น  

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

2.4 การแนะน าสินค้าใหม่ผ่านผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

ช่อ
งท

าง
ไล

น์ 
(L

IN
E)

 

3.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง
ไลน์ (LINE) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

3.2 การใช้สติ๊กเกอรไ์ลน์  Joy JD 
Central 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

3.3 การแจ้งเตือนโปรโมชั่นผ่าน
ทางไลน์ (LINE) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

3.4 การรับ /แลกพอยท์ผ่านทาง
ไลน์ (LINE) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

3.5 การสมคัรเป็นสมาชิก เจดี 
เซ็นทรัล ผ่านทางไลน์  

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

ช่อ
งท

าง
อิน

สต
รา

แก
รม

 (I
ns

ta
gr

am
) 

4.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง
อินสตราแกรม (Instagram) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

4.2 การโพสต์รูปภาพสินค้าผ่าน
ทางอินสตราแกรม  

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

4.3 การโพสต์แบนเนอร์โปรโมชัน
ลดราคาสินค้าผ่านทาง      
อินสตราแกรม (Instagram) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

4.4 การโพสต์ภาพดารา / 
นักแสดงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์    
เจดี เซ็นทรลั (JD Central) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

4.5 การโพสต์คลิปวดิีโอผา่น IG 
TV 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 
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ประเด็น ข้อที ่ ข้อค ำถำมในแบบสอบถำม ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ รวม ค่ำ 
IOC 

แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ช่อ
งท

าง
ทวิ

ตเ
ตอ

ร์ 
(T

wi
tte

r) 

5.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง
ทวิตเตอร์ (Twitter) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

5.2 การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการรีวิว 
เช่น ดารา/นักแสดง เซเลบ
ริตี้ เป็นต้น ผ่านทางทวิต
เตอร์ (Twitter) 

1 0 1 2 0.66 น ำไปใช้
ได้ 

5.3 การติดแฮชแท็ค  JD 
Central ผ่านทางทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

ช่อ
งท

าง
ยูทู

ป 
(Y

ou
tu

be
) 

6.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง
ยูทูป (Youtube) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

6.2 การโฆษณาผา่นทางยูทูป 
(Youtube) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

6.3 การใช้ยูทูปเบอร์ หรือผู้ที่มี
ช่ือเสียงในการรีวิว ผ่านทางยู
ทูป (Youtube) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

ส่วนที่ 3  การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

กา
รร

ับร
ู้ถึง

ปญั
หา

 (P
ro

bl
em

 R
ec

og
ni

tio
n)

 

1.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central) ซื้อตามบุคคลอื่น 

1 0 1 2 0.66 น ำไปใช้
ได้ 

1.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central) เพื่อทดแทนสินค้า
เก่าที่เสื่อมสภาพ 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

1.3 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) มีสินค้าใหม่ๆ 
เสมอ 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

1.4 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) มีโปรโมช่ันท่ี
น่าสนใจ 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 
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ประเด็น ข้อที ่ ข้อค ำถำมในแบบสอบถำม ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ รวม ค่ำ 
IOC 

แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กา
รค

้นห
าข

้อม
ูล 

(In
fo

rm
at

io
n 

Se
ar

ch
) 

2.1 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) เพราะมีเพื่อน
แนะน า 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

2.2 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) เป็นแอพท่ีเป็น
ข้อมูลข่าวสารในการค้นหา
สินค้าได้ง่าย 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

2.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central) เพราะได้รับข้อมลู
จากการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

0 1 1 2 0.66 น ำไปใช้
ได้ 

2.4 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central) เพราะได้
เปรียบเทยีบราคาสินค้ากับ
ร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

กา
รป

ระ
เม

ินท
าง

เล
ือก

 (E
va

lu
at

io
n 

of
 A

lte
rn

at
ive

) 

3.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central) เพราะมสีินค้าท่ีตรง
กับความต้องการ  

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

3.2 การซื้อสินค้าท่ีจ าหน่ายใน
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) เป็นสินค้าท่ีมี
คุณภาพ 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

3.3 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) มีสินค้าให้
เลือกหลากหลาย 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

3.4 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) มีโปรโมช่ันลด
ราคา 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 
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ประเด็น ข้อที ่ ข้อค ำถำมในแบบสอบถำม ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ รวม ค่ำ 
IOC 

แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กา
รตั

ดส
ินใ

จซื้
อ 

(P
ur

ch
as

e 
De

cis
io

n)
 

4.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central) เพราะมีความ
สะดวก รวดเร็ว 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

4.2 ผ่านแอปพลิเคชันเจดี 
เซ็นทรัล (JD Central) มีการ
จัดส่งสินคา้รวดเร็ว 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

4.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central) เพราะได้รับการ
แนะน าจากบุคคลลอื่น 

0 1 1 2 0.66 น ำไปใช้
ได้ 

4.4 มีความชื่นชอบแอปพลิเคชัน
เจดี เซ็นทรลั (JD Central) 
เพราะมีประสบการณ์ในการ
ซื้อ 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

พฤ
ติก

รร
มห

ลัง
กา

รซื้
อ 

(P
os

t -
 P

ur
ch

as
e 

Be
ha

vio
r) 

5.1 ประสบการณ์ที่ผ่านมาพึง
พอใจต่อสินค้าที่ซื้อผ่านแอป
พลิเคชันเจดี เซ็นทรลั (JD 
Central)  

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

5.2 ถ้ามีโอกาสซื้อสินค้าอีกจะซื้อ
สินค้าผา่นแอปพลิเคชันเจดี 
เซ็นทรัล (JD Central) 

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 

5.3 ถ้ามีโอกาสจะบอกต่อ 
แนะน าให้บุคคลอื่นให้ซื้อ
สินค้าผา่นแอปพลิเคชันเจดี 
เซ็นทรัล (JD Central)  

1 1 1 3 1 น ำไปใช้
ได้ 
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ภาคผนวก ง 

ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น 
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ผลการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability)  
 

Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

1. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.906 6 

 
2. เว็บไซต์  
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.907 7 

 

3. เฟซบุ๊ก 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.855 3 
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4. ไลน์ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.952 7 

 
5. อินสตราแกรม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.931 5 

 

6. ทวิตเตอร์ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.880 3 

 

7. ช่องยูทูป 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.836 3 

 

8. การตัดสินใจซื้อ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.949 5 
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9. การรับรู้ถึงปัญหา 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.840 4 

 
10. การค้นหาข้อมูล 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.826 4 

 

11. การประเมินทางเลือก 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.907 4 

 

12. การตัดสินใจซื้อ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.922 7 

 

13. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.793 3 
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ภาคผนวก จ 

แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถามส าหรับการวิจัย 

 

เรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล  

 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามส าหรับการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ     
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central)  2) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล (JD Central) ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังต่อไปนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 

ส่วนที่ 2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

 

ผู้วิจัยขอความกรุณาจากทุกท่าน โปรดตอบค าถามโดยการให้ข้อมูบลที่เป็นความจริง และ

ตอบให้ครบทุกข้อค าถาม ซึ่งข้อมูลค าตอบของท่านจะถูกเก็บรักษา และน าไปใช้ประโยชน์ในการ

ประมวลผลเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับตอบวัตถุประสงค์การวิจัยในครั้งนี้เท่านั้น   

 

ค าถามคัดกรอง 

 

ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล หรือไม่ 

 เคย    ไม่เคย 

 

 

 

 



154 

ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  ที่ตรงกับสภาพเป็นจริงของท่าน 
 
1. เพศ          1) ชาย    2) หญิง 

 3) ไม่ระบุ 
 
2. อายุ    1) ต่ ากว่า 18 ปี     2) 18 - 31 ปี     

 3) 32 - 45 ปี      4) 46 - 59 ปี  
 5) 60 ปีขึ้นไป 
 

          3. ระดับการศึกษา    1) มัธยมศึกษา หรือต่ ากว่า       2) ปวช./ปวส. 
      3) ปริญญาตรี                      4) ปริญญาโท                             
                                5) ปริญญาเอก                                                   
 

          4. สถานภาพ          1) โสด                            2) สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 3) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่            

 
          5. อาชีพ                      1) นักเรียน/นิสิต นักศึกษา   2) พนักงานของรัฐ/ข้าราชการ 

 3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ        4) พนักงานบริษัทเอกชน                                   
 5) ธุรกิจส่วนตัว                 6) อ่ืน ๆ …....................... 

 
         6. รายรับ/เดือน    1) ต่ ากว่า 15,000 บาท  

 2) 15,000 - 25,000 บาท 
                3) 25,001 - 35,000 บาท           

 4) 35,001 - 45,000 บาท 
 5) 45,001 - 50,000 บาท          
 6) สูงกว่า 50,000 บาท 
 

           7. ขนาดครอบครัว   1) 1 - 2 คน              2) 3 - 4 คน 
 3) 5 คน หรือมากกว่า      
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ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ดังนี้ 
             มีการรับรู้ระดับมากท่ีสุด    แทน  5 คะแนน 
             มีการรับรู้ระดับมาก          แทน  4 คะแนน 
             มีการรับรู้ระดับปานกลาง   แทน  3 คะแนน 
             มีการรับรู้ระดับน้อย          แทน  2 คะแนน 
             มีการรับรู้ระดับน้อยที่สุด    แทน  1 คะแนน 
ค าถาม  ท่านมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ เจดี เซ็นทรัล (JD Central)  อยู่ในระดับใด 
 

 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์  
ของ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

 
ระดับการรับรู้ 

 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ช่องทางเว็บไซต์ (Website) 
1.1 การใช้แบนเนอร์โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์      

1.2 การให้ข้อมูลสินค้าผ่านทางเว็บไซต์     
เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

     

1.3 การให้ข้อมูลราคาสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 
เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

     

1.4 การให้ข้อมูลการสะสมแต้ม JD Points 
ผ่านทางเว็บไซต์ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

     

1.5 การ ให้ ข้ อมู ล การ ใช้คู ปองส่ วนลด         
JD ผ่ า น ท า ง เ ว็ บ ไ ซ ต์  เ จ ดี  เ ซ็ น ท รั ล              
(JD Central) 

     

1.6 การประชาสัมพันธ์การท ากิจกรรมเพ่ือ
สังคมผ่านทางเว็บไซต์ 

     

1.7 การแจ้งกิจกรรมเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้า
ผ่านทางเว็บไซต ์
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การสื่อสารการตลาดออนไลน์  
ของ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

 
ระดับการรับรู้ 

 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

2. ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

2.1 การจัดกิจกรรมแจกของรางวัลผ่านทาง
เฟซบุ๊ก (Facebook) 

     

2.2 การให้ข้อมูลการจัดแคมเปญผ่านทาง   
เ ฟ ซ บุ๊ ก  (Facebook) เ ช่ น  แ ค ม เ ป ญ 
“ของขวัญตรงใจ . . ไม่บอกตรงๆ”และ
แคมเปญ “ช้อปสนุกหยุดโลก” เป็นต้น  

     

2.3 การแนะน าสินค้าใหม่ผ่านทางเฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

     

3. ช่องทางไลน์ (LINE) 

3.1 การสมัครเป็นสมาชิก เจดี เซ็นทรัล    
(JD Central) ผ่านทางไลน์ (LINE) 

     

3.2 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางไลน์ (LINE)      
3.3 การใช้สติ๊กเกอร์ไลน์  Joy JD Central      

3.4 การแจ้งเตือนโปรโมชั่นผ่านทางไลน์ 
(LINE) 

     

3.5 การรับ/แลกพอยท์ผ่านทางไลน์ (LINE)      

3.6 การลุ้นรับคูปองส่วนลดผ่านทางไลน์ 
(LINE)  

     

3.7 การโต้ตอบทางไลน์แชท (LINE Chat)      
4. ช่องทางอินสตราแกรม (Instagram) 

4.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินสตรา
แกรม (Instagram) 

     

4.2 การโพสต์รูปภาพสินค้าผ่านทางอินสตรา
แกรม (Instagram) 
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การสื่อสารการตลาดออนไลน์  
ของ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

 
ระดับการรับรู้ 

 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

4.3 การโพสต์แบนเนอร์โปรโมชั่นลดราคา
สินค้าผ่านทางอินสตราแกรม (Instagram) 

     

4.4 การโพสต์ภาพดารา/นักแสดงที่ เป็น     
พรีเซ็นเตอร์ เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

     

4.5 การโพสต์คลิปวีดีโอผ่าน IG TV      
5. ช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) 

5.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

     

5.2 การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการรีวิว เช่น ดารา/
นักแสดง เซเลบริตี้ เป็นต้น ผ่านทางทวิต
เตอร์ (Twitter) 

     

5.3 การติดแฮชแท็ค  JD Central ผ่านทาง
ทวิตเตอร์ (Twitter) 

     

6. ช่องทางยูทูป (Youtube) 
6.1 การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางยูทูป 
(Youtube) 

     

6.2 การโฆษณาผ่านทางยูทูป (Youtube)      
6.3 การใช้ยูทูปเบอร์ หรือผู้ที่มีชื่อเสียงใน
การรีวิว ผ่านทางยูทูป (Youtube) 
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ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  ดังนี้ 
ค าถาม ท่านเห็นด้วยกับข้อความดังต่อไปนี้ในระดับใด 
 

 

 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน    

เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

 
ระดับความคิดเห็น 

 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 

1.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central) ซื้อตามบุคคลอ่ืน 

     

1.2 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central) เพ่ือทดแทนสินค้า
เก่าท่ีเสื่อมสภาพ 

     

1.3 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central) 
มีสินค้าใหม่ๆ เสมอ 

     

1.4 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central) 
มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

     

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

2.1 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
เจดี เซ็นทรัล (JD Central) เพราะมีเพ่ือน
แนะน า 

     

2.2 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central) 
เป็นแอพที่เป็นข้อมูลข่าวสารในการค้นหา
สินค้าได้ง่าย 

     

2.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central) เพราะได้รับข้อมูล
จากการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

     



159 

 
 

 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน    

เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

 
ระดับความคิดเห็น 

 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
2.4 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central) เพราะไดเ้ปรียบเทียบ
ราคาสินค้ากับร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 

     

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
3.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central) เพราะมีสินค้าที่ตรง
กับความต้องการ  

     

3.2 การซื้อสินค้าที่จ าหน่ายในแอปพลิเคชัน
เจดี เซ็นทรัล (JD Central) เป็นสินค้าที่มี
คุณภาพ 

     

3.3 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central) 
มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 

     

3.4 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central) 
มีโปรโมชั่นลดราคา 

     

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
4.1 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central) เพราะมีความสะดวก 
รวดเร็ว 

     

4. 2 ผ่ า น แ อป พลิ เ ค ชั น เ จ ดี  เ ซ็ น ท รั ล           
(JD Central) มีการจัดส่งสินค้ารวดเร็ว 

     

4.3 การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชัน เจดี  
เซ็นทรัล  (JD Central) เพราะได้ รั บการ
แนะน าจากบุคคลลอ่ืน 
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การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน    

เจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

 
ระดับความคิดเห็น 

 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
4.4 มี ความชื่ นชอบแอปพลิ เคชั น เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central) เพราะมีประสบการณ์
ในการซื้อ 

     

4.5 มีความเชื่อม่ันในตราสินค้า เจดี เซ็นทรัล 
(JD Central) 

     

4.6 มีการน าเสนอข้อมูลที่รวดเร็วเมื่อใช้       
ค าส าคัญค้นหาในกูเก้ิล (Google) 

     

4.7 แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central) 
ให้ข้อมูลครบถ้วน 

     

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post - Purchase Behavior) 

5.1 ประสบการณ์ที่ผ่านมาพึงพอใจต่อสินค้า
ที่ ซื้ อ ผ่ านแอปพลิ เ คชั น เ จ ดี  เ ซ็ นท รั ล           
(JD Central)  

     

5.2 ถ้ามีโอกาสซื้อสินค้าอีกจะซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันเจดี เซ็นทรัล (JD Central) 

     

5.3 ถ้ามีโอกาสจะบอกต่อ แนะน าให้บุคคล
อ่ืน ให้ ซื้ อสิ นค้ าผ่ านแอปพลิ เคชั น เจดี  
เซ็นทรัล (JD Central)  
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