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บทคัดย่อ 
 

การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค 2) ระดบั
การยอมรับเทคโนโลยขีองผูบ้ริโภค 3) เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามปัจจยัส่วนบุคคล 4) วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค และ 5) วิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค
อาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,527,948 คน น าไปค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตร
ของทาโร ยามาเน ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง เคร่ืองมือส าหรับงานวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่    ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบแบบที การทดสอบแบบเอฟ และการวิเคราะห์ การถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจยั พบวา่ 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางทั้ง 

6 ดา้น เม่ือพิจารณารายดา้นค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา 

คือดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และ

ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียต ่าสุด 2) ระดบัการยอมรับเทคโนโลยขีองผูบ้ริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางทั้ง 

4 ด้านเม่ือพิจารณารายด้านค่าเฉล่ียมากไปน้อยพบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งานมีค่าเฉล่ียสูงสุด 

รองลงมา คือดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน ดา้นการรับรู้ความง่ายท่ีมีต่อการใช้งานและดา้นความตั้งใจใน

การใชง้านมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 3) ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยั

ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 4) ผลการวิเคราะห์ส่วนประสม 

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ปัจจยั

จ านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัสามารถร่วมกนัท านายการตดัสินใจซ้ือ

 



สินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 74.80 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05  และ 

5) ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า 

ปัจจยัจ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน ดา้นการรับรู้ความง่ายท่ีมีต่อการใชง้าน 

ด้านทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน และด้านความตั้งใจในการใช้งานสามารถร่วมกันท านายการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 74.60 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 

 

ค าส าคัญ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ ผูบ้ริโภค 
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Title Marketing Mix and Technology Acceptance as Determinants of Online 
Purchasing Decisions Consumers in Bangkok  

Name Jantravadee Channarong 
Advisor Assistant Professor Dr. Uthairat Muangsan 
Degree Master of Business Administration 
Year 2026 
 

 

Abstract 
 
 The objectives of this research were to 1) study the level of the marketing mix of consumers,  
2) the level of consumers’ technology acceptance, 3) compare consumers’ online purchasing decisions 
classified by personal factors, 4) analyze the marketing mix factors affecting consumers’ online 
purchasing decisions, and 5) analyze the effect of technology acceptance on consumers’ online purchasing 
decisions in Bangkok. This study was a quantitative research study. The population used in the study 
consisted of 5,527,948 consumers residing in Bangkok. The sample size was calculated using Taro 
Yamane’s formula, resulting in 400 respondents. Data were collected by using purposive sampling. The 
research instrument was a questionnaire. The statistics used for data analysis included percentage, mean, 
standard deviation, t-test, F-test, and multiple regression analysis. 
 The research findings revealed that 1) the overall level of consumers’ marketing mix was at a 
moderate level across all six dimensions. When considering each dimension in descending order of mean 
scores, distribution channels had the highest mean score, followed by price, promotion, personal service, 
privacy protection, and product, which had the lowest mean score, 2) the overall level of consumers’ 
technology acceptance was at a moderate level across all four dimensions. When considering each 
dimension in descending order of mean scores, perceived usefulness had the highest mean score, followed 
by attitude toward use, perceived ease of use, and behavioral intention to use, which had the lowest mean 
score, 3) the comparison of consumers’ online purchasing decisions showed that differences in personal 
factors, including gender, age, educational level, occupation, and average monthly income, resulted in 
significantly different online purchasing decisions at the .05 level of statistical significance, 4) the analysis 
of the marketing mix affecting consumers’ online purchasing decisions in Bangkok found that six factors 
product, price, distribution channels, promotion, personal service, and privacy protection jointly predicted 



consumers’ online purchasing decisions at 74.80 percent, with statistical significance at the .05 level,  and 
5) the analysis of technology acceptance affecting consumers’ online purchasing decisions found that four 
factors perceived usefulness, perceived ease of use, attitude toward use, and behavioral intention to use 
jointly predicted consumers online purchasing decisions in Bangkok at 74.60 percent, with statistical 
significance at the .05 level. 
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