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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ  (1) ศึกษาระดับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  (2) เปรียบเทียบความพึงพอใจในการ
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บุคคล  (3) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที  การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
 จากการศึกษา พบว่า (1)  ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
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ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั (3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาด  ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี 
ปัจจยัความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ และปัจจยัการตลาดออนไลน์ มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 
 
 The objectives of this study were (1) to study the satisfaction level for 

decision- making on online shopping of the consumers in Bangkok Metropolitan 

Region; (2) to compare the satisfaction for decision-making on online shopping of the 

consumers in Bangkok Metropolitan Region classified by personal factors; and (3) to 

study the factors affecting the satisfaction for decision-making on online shopping of 

the consumers in the area of Bangkok Metropolitan Region.  
 The population of this survey research were consumers who had shopped 

online products and resided in the zone of Bangkok Metropolitan Region, with 

unknown certain number. The sample size was determined by using Cochran Formula 

to acquire the sample size of 385 persons through simple random sampling method.  

A questionnaire was applied as an instrument for data collection.  The statistics employed 

for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, t-Test, 

One-way ANOVA, and multiple regression analysis.  
 The findings of this study were as follows: (1) the overall satisfaction level 

for decision- making on online shopping of the consumers in Bangkok Metropolitan 

Region was at a high level; (2) the consumers with different ages, educational levels, 

occupations, and average monthly income were differently satisfied for online shopping, 

with a statistical significance at level of 0.05, while the consumers with indifferent ages 

were not differently satisfied on online shopping, and; (3) the marketing-mix factors, 

technology acceptance factor, safety and credibility factor, and online market factor 

affected the satisfaction on online shopping of the consumers, with a statistical 

significance at level of 0.05. 
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บทที่  1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ปัจจุบนัเทคโนโลยมีีความกา้วหน้า สามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งง่ายดาย รวมทั้งสามารถอาํนวย

ความสะดวกในการใชชี้วติประจาํวนัของมนุษย ์เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สามารถคน้หา และเขา้ถึง

ขอ้มูลต่าง ๆ จากทัว่โลกไดอ้ยา่งรวดเร็วและสะดวกสบายผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่พฒันาขึ้นอยา่ง

รวดเร็ว อย่างเช่น สมาร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต (Tablet PC) ที่เปรียบเสมือนคอมพิวเตอร์ขนาดเล็ก  

เป็นอุปกรณ์ที่ทาํให้มนุษยส์ามารถใชอิ้นเทอร์เน็ต และแอปพลิเคชนั (Application) ต่าง ๆ ในการเขา้ถึง

ขอ้มูลที่ตอ้งการไดท้ัว่โลกในทุกที่ ทุกสถานการณ์ในเวลาอนัรวดเร็ว จึงเป็นช่องทางในการสร้างอาชีพ 

และธุรกิจ ที่เรียกว่า ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce ซ่ึงหมายถึง การดาํเนินธุรกิจ 

ทุกรูปแบบที่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายสินคา้ และบริการผ่านคอมพิวเตอร์ และระบบส่ือสารโทรคมนาคม

หรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน คือ 1) สั่งซ้ือ 2) ชาํระเงิน 3) จดัส่ง ทั้งน้ีการทาํธุรกรรม 

E-commerce ผ่านทางอินเตอร์เน็ตหรือเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ ไม่จาํเป็นตอ้งดาํเนินการครบทั้ง  

3 ขั้นตอน (กรมส่งเสริมการส่งออก, 2560) ดงันั้นจากความสาํคญัดงักล่าวจึงทาํให้เกิดโอกาสที่ทาํให้

ธุรกิจ E-Commerce ขยายตวัอยา่งรวดเร็ว  

อีกทั้งมีสถิติเก่ียวกบัการเขา้ถึงและการใชอิ้นเตอร์เน็ตของจาํนวนประชากรอาย ุ6 ปี ขึ้นไป 

จาํแนกตามการมีการใช้เคร่ืองมือ/อุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ทัว่ราชอาณาจกัร  

พ.ศ. 2550 – 2561 (สาํนักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) จะเห็นว่ามีปริมาณการใชอิ้นเตอร์เน็ตเพิ่มขึ้นเร่ือย  ๆ

จาก 9 ลา้นคน เป็น 34 ล้านคน (ภาคผนวก ก) และ ในปี 2562 มีประชากรจาํนวน 57 ลา้นคน สามารถ

เขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได ้(จากจาํนวนประชากรทั้งประเทศมี 69 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 82.6 โดย 55 

ล้านคน เป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นประจาํ โดยคนไทยมี Social Network 

Account 10.5 บญัชีต่อคน สูงติด Top 5 ของโลก (We Are Social, Hootsuite และmarketingoops .com, 

2562)  
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และจากการสาํรวจพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของประชากรไทย ปี 2562 (สพธอ., 2563) 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่กว่า 91.2% ใช้อินเทอร์เน็ตทาํกิจกรรมบนโซเชียลมีเดียเช่น 

Facebook Line Instagram ซ่ึ งเป็นกิ จกรรมยอดนิ ยมต่ อเน่ื อง 7 ปี  ลําดับที่สอง คือ การดูหนัง  

ฟังเพลงคิดเป็น 71.2% ลาํดบัที่สาม คือ คน้หาขอ้มูลออนไลน์คิดเป็น 70.7% ลาํดบัที่ส่ี คือ รับ-ส่งอีเมล 

62.5% และลาํดบัถดัมา คือ การชาํระเงินค่าสินคา้และบริการทางออนไลน์คิดเป็น 60.6% ซ่ึงในปี 2562 

เป็นปีแรกที่การชาํระเงินเป็นกิจกรรม 1 ใน 5 ของกิจกรรมยอดนิยม สะทอ้นถึงความเช่ือมั่นในความ

ปลอดภยัของการบริการระบบชาํระเงินทางออนไลน ์(Online payment services) ของไทยที่เพิม่มากขึ้น  

 ขณะที่ กิจกรรมออนไลน์ที่กาํลงัไดรั้บความนิยมสูงขึ้น และมีการเติบโตเพิ่มขึ้นอยา่งมาก

เม่ือเทียบกับปี 2561 คือ การสั่งอาหารออนไลน์ ได้รับความนิยมมากที่สุด เพิ่มขึ้นจากปี 61 ถึง 15.1% 

รองลงมาคือ การชาํระค่าสินคา้และบริการ ใช้บริการเพิ่ม 11.4% และการรับ-ส่งสินคา้/พสัดุ/เอกสาร 

ทางออนไลน์ เพิม่ขึ้น 11.0%  ตามลาํดบั  

 นอกจากน้ีคนไทยยงัมี Social Network Account 10.5 บญัชีต่อคน สูงติด Top 5 ของโลก 

และสถิติในประเทศไทยมีสัดส่วนการใช้แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ค (facebook) เป็นอันดับ 1 ใช้ยูทูป 

(youtube) เป็นอนัดบั 2 และ ใชไ้ลน์ (line) เป็นอนัดบั 3 นอกจากน้ีกิจกรรมบนอีคอมเมิร์ซมากถึง 90% เป็น

การคน้หาสินคา้ และซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และ 71% ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผ่านโทรศพัทมื์อถือ 

(We Are Social, Hootsuite และ marketingoops.com, 2562)  

ดังนั้ นจากสถิติ และความสําดังกล่าวจึงเป็นช่องทางการทําธุรกิจที่สามารถประสบ

ความสําเร็จได้ โดยเป็นที่น่าสนใจว่าปัจจัยใดที่ส่งผล หรือมีความสัมพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์บา้ง เหตุผลใดที่ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ เพื่อให้ทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือ

ทศันคติที่มีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และสามารถนาํมาพฒันากลยทุธ์ทางธุรกิจของธุรกิจ

ออนไลน์ดว้ย 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 

 

จุดมุ่งหมายในการวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไปที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2.2 เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2.4 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2.5 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการตลาด (Digital Marketing) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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2. กรอบแนวคดิการวจิยั  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (4P) (Kotler, 

2003) 

- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

- ปัจจยัดา้นราคา 

- ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 

- การรับรู้ปัญหา 

- การแสวงหาขอ้มลู 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตดัสินใจซ้ือ 

- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 

ด้านการตลาดดิจทิลั 

- การโฆษณาทางออนไลน์ 

การยอมรับเทคโนโลย ี(TAM)  

(Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989) 

- การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

- การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช ้

- ทศันคติ 

- ความตั้งใจใช ้

ด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  

- ความสามารถในการระบุตวัตนได ้ 

- สิทธิส่วนบุคคล  

- ความปลอดภยัของขอ้มลูและ 

 การชาํระเงิน 

ปัจจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคล 

- เพศ (Sex)  

- อาย ุ(Age)  

- ระดบัการศึกษา (Education)  

- อาชีพ (Occupation)  

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) 
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3. สมมติฐานการวจิยั  

 

3.1 ปัจจยัดา้นขอ้มูลทัว่ไปส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  (4P) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.3 ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.4 ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.5 ปัจจยัดา้นดา้นการตลาด (Digital Marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

4. ขอบเขตของการวจิยั 

 

 4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ส่วนผสมการตลาด การยอมรับ

เทคโนโลยี การตลาดดิจิทลัหรือการตลาดบนส่ือออนไลน์ และงานวิจยัที่เก่ียวกบัความปลอดภยั

ความน่าเช่ือถือ  

 4.2 ขอบเขตด้านประชากร 

 การศึกษาเชิงปริมาณ จาํนวน 377 คน โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ 

เก็บขอ้มูล เพื่อนํามาวิเคราะห์ และสรุปผล โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ที่อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในช่วงเดือนตุลาคม-ธนัวาคม 2562 

 4.3 ขอบเขตด้านเวลา 

  การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี เร่ิมศึกษาตั้งแต่เดือนมกราคม – กนัยายน 2562 
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5. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 5.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การดาํเนินธุรกิจ หรือกิจกรรม

ทางธุรกิจต่างๆ ผ่านทางอินเตอร์เน็ต หรือผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น การซ้ือขายสินคา้และ

บริการผ่านเวบ็ไซต ์หรือการชาํระเงินผ่าน Internet Banking เป็นตน้ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทาง

ธุรกิจที่องคก์รไดก้าํหนดไว ้

 5.2 โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง ซอฟตแ์วร์ที่ใชเ้พื่อช่วยเหลือ

การทาํงานของผูใ้ช ้(User) สาํหรับอุปกรณ์เคล่ือนที่ 

 5.3 สินค้าออนไลน์ หมายถึง สินคา้ที่ประกาศขายอยูบ่นอินเตอร์เน็ต ทั้งบทเว็บไซต ์

และแอปพลิเคชนั ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะสินคา้อุปโภค 

 5.4 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) หมายถึง ลาํดับขั้นตอน 

ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่  การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 

(Problem or Need Recognition) การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post 

purchase Behavior) 

 5.5 ประสมทางการตลาด (4Ps) หมายถึง ตวัแปรทาง การตลาดที่ควบคุมไดซ่ึ้งองคก์ร

ใชร่้วมกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การ

จดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 5.6 โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เป็นโมเดล 

ที่ใชอ้ธิบายว่าบุคคลหน่ึงจะมีการยอมรับเทคโนโลยไีดน้ั้นเกิดจากปัจจยั หลัก 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) การ

รับรู้ถึงประโยชน์ และ 2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน เน่ืองจากทั้ง 2 ปัจจยัมีผลกบัทศันคติต่อการ

ใช้คอมพิวเตอร์ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีนั้น และแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมการใช้

เทคโนโลย ี 

 5.7 การตลาดดิจิทัล (Digital marketing) หมายถึง การทาํการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตและ

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ และ โทรศพัทมื์อถือ เป็นส่ือกลางในการโปรโมทสินคา้หรือ

บริการ ธุรกิจสามารถใชช่้องทางการตลาดดิจิตอล เช่น Search Engine, Social Media, E-mail และ 

เวบ็ไซตเ์พือ่เขา้หาลูกคา้ 
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6. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

6.1 เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการพฒันากลยทุธ์ดา้นการตลาดในธุรกิจการ

ขายสินคา้ออนไลน์ 

6.2 เพื่อนําข้อมูลไปปรับปรุงแผนการดําเนินงาน  หรือการขายเพื่อตอบสนอง 

ต่อผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดมากที่สุด 

 



 

 

บทที่  2 

วรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง 

 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล เพือ่ใหท้ราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัตอ้งทาํการศึกษาทบทวน

วรรณกรรม เอกสาร และงานวจิยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพือ่เป็นแนวทางในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี 

1. แนวคิดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

2. ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ (buying decision)   

3. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

4. แนวคิดแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 

5. การตลาดดิจิทลั (Digital marketing) 

6. งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

 

 พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือท่ีรู้จกัในนาม อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 

เร่ิมขึ้นเม่ือประมาณปี 1970 โดยเร่ิมจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ระหว่างหน่วยงาน ใหญ่ ๆ เร่ิม

แพร่หลายขึ้ น เน่ืองจากจาํนวนคอมพิวเตอร์พีซีที่ เพิ่มขึ้ นอย่างรวดเร็ว พร้อมกับ การพฒันาด้าน

อินเทอร์เน็ต เวบ็ไซต ์และเทคโนโลยต่ีาง  ๆทาํใหห้น่วยงานรวมถึงบุคคลต่าง ๆ ไดใ้ชห้รือเขา้ถึงพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เช่น การซ้ือ-ขายสินค้า การซ้ือหุ้น การทาํงาน  

การโฆษณา การใหบ้ริการลูกคา้ เป็นตน้ 

 การดาํเนินธุรกิจโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ เพือ่ให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่องคก์รไดว้าง

ไว ้เช่น การซ้ือขายสินคา้และบริการ การโฆษณาผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นโทรศพัท ์โทรทศัน์ 

วิทยุ หรือแม้แต่อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (2542)ได้ให้คาํจาํกัดความ 

ไวว้า่ “พาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การดาํเนินธุรกิจโดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์”  
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 องคก์ารการคา้โลก (World Trade Organization: WTO, 1998) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความว่า 

“พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คอื การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภณัฑ ์และ

บริการโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์” พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มี 4 ประเภทหลกั ๆ คือ  

 1)  การดาํเนินกิจการระหวา่งธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business to Business หรือ B to B)  

 2)  การดาํเนินกิจการระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้ (Business to Consumers หรือ B to C) 

 3)  การดาํเนินกิจการระหวา่งธุรกิจกบัรัฐบาล (Business to Government หรือ B to G)  

 4)  การดาํเนินกิจการระหวา่งลูกคา้กบัลูกคา้ (Consumers to Consumers หรือ C to C)  

 องคก์ารเพื่อ ความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพฒันา (Organisation for Economic Co-

operation and Development: OECD) ให้นิยามคาํว่า ธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การซ้ือ

หรือขายสินคา้หรือบริการที่ดาํเนินการผ่านโครงข่ายคอมพิวเตอร์โดยวิธีการที่ออกแบบขึ้นโดยเฉพาะ

เพือ่วตัถุประสงคใ์นการรับส่งคาํสั่ง แต่การชาํระเงินของสินคา้หรือบริการนั้นไม่จาํเป็นตอ้งดาํเนินการ

ผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงสามารถเป็นการดาํเนินธุรกรรมระหว่างบริษัท บุคคล บ้านเรือน ภาครัฐ หรือ

องคก์รต่าง  ๆ 

 ดงันั้นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จึงหมายถึง การดาํเนินธุรกิจ หรือกิจกรรมทางธุรกิจต่าง  ๆ

ผ่านทางอินเตอร์เน็ต หรือผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น การซ้ือขายสินคา้และบริการผ่านเวบ็ไซต ์

หรือการชาํระเงินผา่น Internet Banking เป็นตน้ เพือ่ใหบ้รรลุเป้าหมายทางธุรกิจท่ีองคก์รไดก้าํหนดไว ้

  

2. ทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ (buying decision)   

 

 2.1 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํ

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้

และบริการอยูเ่สมอ โดยที่เขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การ

ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550:46) 

 2.2 ข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นลาํดับขั้นตอนในการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยมีลาํดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน

ของบริโภค ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 
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ภาพที่ 2.1 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 

 

ที่มา: คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 

  

  จากภาพท่ี 2.1 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) จะมีรูปแบบการ

ตดัสินใจซ้ือที่คลา้ยคลึงกนั ถึงแมว้่าความตอ้งการจะต่างกนั ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น  

5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 2.3 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem/Need Recognition) 

  ผูบ้ริโภคเขา้สู่กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ เม่ือเกิดการรับรู้ถึงปัญหาหรือความ

ตอ้งการสินคา้หรือบริการเพือ่แกไ้ขปัญหาท่ีเกิดขึ้น คือ เม่ือบุคคลเกิดการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงที่

เป็นอยูก่บัส่ิงที่ตอ้งการใหเ้ป็น และทราบวา่ส่ิงที่เป็นอยูแ่ยก่ว่าส่ิงที่ตอ้งการให้เป็น จึงเกิดเป็นความ

ตอ้งการที่จะแกไ้ขปัญหาขึ้นโดยทัว่ไปเกิดจากสาเหตุ ดงัน้ี 
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2.3.1 ผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่เดิม หรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้แก้ปัญหาหมดไป จึงเกิดความ

ตอ้งการจากการขาดหายของผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีมีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งการหาผลิตภณัฑม์าทดแทน 

เช่น สบู่ที่ใชห้มดลง เกิดความตอ้งการซ้ือใหม่มาทดแทนสบู่ที่หมดไป เป็นตน้ 

2.3.2 การบกพร่องไปจากสภาพเดิม หรือเกิดผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่

ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหน่ึงแล้วได้ลัพธ์ไม่ตรงตามความคาดหมาย หรือ

ก่อให้เกิดปัญหาใหม่ขึ้น เช่น เม่ือบานพบัประตูเสียแต่ไม่สามารถหายีห่้อเดิมได ้จึงตอ้งใชย้างยีห่้ออ่ืน

ทดแทนที่อาจไม่ไดม้าตรฐาน ทาํให้เกิดเสียงเวลาเปิดปิดประตู จึงตอ้งหาซ้ือสเปรยเ์พื่อฉีดบา้นเพี่อลด

การเสียดทาน หรือครีมนวดผมที่ใชอ้ยูไ่ม่ทาํให้ผมนุ่มล่ืนจึงตอ้งการเปล่ียนยีห่อ้ เป็นตน้ 

2.3.3 การเปล่ียนแปลงความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจเกิดจากการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมส่วนบุคคล หรือสภาพแวดลอ้ม เช่น ผูบ้ริโภคทาํสีผม จึงตอ้งเปล่ียนแชมพู หรือครีมบาํรุงผม

สําหรับผมทําสี หรือครอบครัวมีขนาดใหญ่ขึ้ น การมีบุตรทาํให้ต้องเปล่ียนรถยนต์ให้ใหญ่ขึ้ น  

มีฟังกช์นัรองรับการใชง้านที่เหมาะสมกบัเด็กเล็ก เป็นตน้ 

2.3.4 การถูกกระตุน้ความตอ้งการ เช่น การเห็นโฆษณาท่ีตอบโจทย ์หรือมีคุณสมบติั

ใหม่ที่น่าลองใช ้เป็นตน้ 

2.3.5 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล อาจเกิดจากการเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้าน

คุณวุฒิ และวุฒิภาวะ รวมถึงการเปล่ียนแปลงในชีวิตในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย และการเปล่ียนแปลง

ทางกายภาพ หรือสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความตอ้งการใหม่  ๆ

2.3.6 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ

สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ส่งผลใหก้ารดาํเนินชีวติเปล่ียนแปลงไป 

2.3.7 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอ้างอิง ตามแต่ละช่วงวยั ช่วงชีวิต และสภาพกลุ่ม

สังคม ณ ขณะนั้น ที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

2.3.8 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด ในดา้นต่างๆ ทั้งการโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ จดัโปรโมชั่นต่างๆ หรือการขายโดยใช้พนักงาน หากการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการขึ้นได ้
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 2.4 การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 

  เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อช่วย 

ในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 

2.4.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารจากบุคคล เช่น ครอบครัว 

มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

2.4.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสาร ณ.จุดขายสินคา้ บริษทั 

หรือร้านคา้ที่เป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

2.4.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ไดจ้ากส่ือมวลชนต่าง  ๆ

เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหรืออินเตอร์เน็ต 

2.4.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search)  

 2.5 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

  เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว้ จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือก

ทางที่ดีที่ สุด โดยผู ้บริโภคจะมีกระบวนการกรองเป็นลําดับขั้นเร่ิมจากสินค้าในตราผลิตภัณฑ ์

ที่ผูบ้ริโภครู้จกั คดัเลือกใหเ้หลือเพยีงตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคสนใจ จากนั้นเปรียบเทียบขอ้มูล เพื่อคดัเลือก

ให้เหลือจาํนวนน้อยลง และคดัเลือกต่อไปเพื่อให้เหลือผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการอยา่งแทจ้ริง โดยอาจใช้

วธีิการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติั ราคา ตราสินคา้ ของสินคา้ท่ีเป็นตวัเลือกให้เหลือเพียงตรา

สินคา้เดียว โดยใชข้อ้มูลในการคดัเลือก ดงัน้ี 

 2.5.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า (Benefit) นัน่คือ 

การพจิารณาถึงความสามารถของสินคา้ที่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 2.5.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ ให้ความสาํคญัในการพิจารณา

ถึงคุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกั มากกว่าการพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 

(Salient Attributes) ผูบ้ริโภคจะให้ความสาํคญักับลักษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ในระดับที่แตกต่างกัน 

ตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 2.5.3 ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือ

หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ 

ในอดีตของตนเอง หรือบุคคลที่รู้จกั  

 2.5.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินระดบัความพึงพอใจต่อสินคา้ 

ในแต่ละตราสินคา้ และผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของสินคา้ที่ตอ้งการกบัสินคา้ในตราสินคา้ต่าง ๆ  
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 2.5.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นการนาํปัจจยัสาํหรับการ

ตัดสินใจต่างๆ เช่น ความพึงพอใจ ความเช่ือถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา

เปรียบเทียบใหค้ะแนน เพือ่หาผลสรุปก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่อไป 

 2.6 การตัดสินใจซ้ือ ( Decision Marking) 

  โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคแต่ละคนจะใชข้อ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

แต่ละชนิดแตกต่างกนั ในช่วงการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะมีกฎการตดัสินใจแบ่งได ้3 แบบ ไดแ้ก่ 

2.6.1 กฎการตดัสินใจท่ีชดเชยได ้คือ การใชเ้กณฑคุ์ณสมบติัของสินคา้ที่สามารถ

ทดแทนกนัได ้เช่น การเลือกซ้ือกระเป๋า จากยีห่อ้ นํ้ าหนกั รูปร่าง อาจไดก้ระเป๋าที่ยีห่อ้ไม่เป็นที่รู้จกั

มาก แต่นํ้ าหนกัเบากวา่ รูปร่างเหมาะสมกบัการใชง้านท่ีตอ้งการมากกวา่ 

2.6.2 กฎการตดัสินใจที่ชดเชยไม่ได ้คือ การใชเ้กณฑคุ์ณสมบติัของสินคา้ที่เป็น

เกณฑส์าํคญั ไม่สามารถนาํเกณฑอ่ื์นมาทดแทนได ้ประกอบดว้ย 

2.6.3 ตดัสินใจตามลาํดบัสาํคญัของเกณฑท่ี์กาํหนดไว ้

2.6.4 ตดัสินใจตามการผา่นเกณฑ ์

2.6.5 กฎการตดัสินใจจากคะแนนรวม คือ การเลือกซ้ือสินคา้จากคะแนนรวม

สูงสุดของเกณฑท์ี่กาํหนดไวท้ั้งหมด 

 2.7 พฤติกรรมหลังการซ้ือ ( Post purchase Behavior) 

  หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะ

ไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ทาํให้เกิด

การซ้ือซํ้ าไดห้รืออาจมีการแนะนาํใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้

นั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทาํให้ลูกคา้ซ้ือสินค้าน้อยลงตาม 

ไปดว้ย  

  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัท่ีแสดงในภาพที่ 2.1 

ทั้งน้ีกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) อาจมีความสัมพนัธ์

กับความรู้สึกนึกคิด (Feeling and Thought) หรือการแสดงออก (Action) ของแต่ละบุคคล ซ่ึงไม่

จาํเป็นตอ้งเหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ ส่ิงจูงใจ ประสบการณ์ ส่ิงกระตุน้ ทั้งภายใน และ

ภายนอกต่างกัน ปัจจยัดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที่นําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ  
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3. ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 

 Kotler (2003) ใหค้วามหมายของการตลาดไวว้่า การตลาดเป็นกิจกรรมที่ทาํให้สินคา้

หรือบริการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้และเป็นกิจกรรมที่มนุษยก์ระทาํขึ้น เพื่อ

สนองความตอ้งการของมนุษยด์ว้ยกนั เพือ่ใหไ้ดรั้บความพอใจโดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียน ซ่ึง

กล่าวไดว้่าเป็นกระบวนการทางการบริหาร ให้บุคคลและกลุ่มไดรั้บส่ิงที่สนองความจาํเป็นความ 

ตอ้งการจาการสร้างและแลกเปล่ียนระหว่างผลิตภณัฑ์และมูลค่าของผลิตภณัฑ์ ส่วนประสม

การตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทาง การตลาดที่ควบคุมไดซ่ึ้งองค์กรใช้

ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  

  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการ รวมถึงส่ิงอ่ืนๆ ท่ี กิจการนําเสนอขาย 

เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ ทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นไดท้ั้งส่ิงที่มีตวัตน หรือไม่มี

ตวัตน แนวทางการกาํหนดผลิตภณัฑใ์ห้เหมาะสม คือพิจารณาจากความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากน้ีสินคา้และบริการยงัตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในมุมมองของลูกคา้ 

จึงจะสามารถขายสินคา้และบริการนั้น  ๆได ้  

  ซ่ึงผลิตภณัฑส์ามารถแบ่งออกเป็นสินคา้ และบริการ ซ่ึงสินคา้ หมายถึง ผลิตภณัฑ ์

ที่สามารถจบัตอ้งได้ เช่น สบู่ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า อาหาร เป็นต้น ส่วนบริการ หมายถึง เป็นผลิตภณัฑ ์

ที่ไม่สามารถจบัต้องได้ เช่น บริการเสริมความงาม (อโณทยั งามวิชัยกิจ, 2561) และสามารถแบ่ง

ประเภทของผลิตภณัฑย์อ่ย  ๆไดด้งัน้ี 
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ภาพที่ 2.2 ประเภทผลิตภณัฑ ์

  

  จากภาพที่ 2.2 สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

  3.1.1  สินค้า เป็นผลิตภณัฑท์ี่มีตวัตน สามารถจบัตอ้งได ้เช่น หนังสือ เคร่ืองเขียน 

อาหาร เป็นตน้ และสามารถแบ่งตามลกัษณะ ได ้2 แบบ ดงัน้ี 

  1)  แบ่งประเภทตามความคงทน แบ่งเป็น 

 (1) สินคา้คงทน คือ สินคา้ท่ีใชอ้ยูไ่ดน้าน เช่น เคร่ืองจกัร เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  

     (2) สินค้าไม่คงทน คือ สินค้าท่ีบริโภคแล้วหายไป เช่น ยาสีฟัน สบู่ 

กระดาษ ปากกา 
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  2)  แบ่งตามวตัถปุระสงค์การใช้ แบ่งเป็น 

    (1)  สินค้าตลาดสถาบัน คือ สินคา้ที่สถาบนัรัฐบาลหรือธุรกิจซ้ือสินคา้

ไป เพือ่ใชใ้นการดาํเนินงานหรือประกอบธุรกิจต่อไป เช่น เคร่ืองใชส้าํนักงาน หรือวตัถุดิบสาํหรับ

กระบวนการผลิต หรือเพือ่ขายต่อ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ประเภท 

ก. สินคา้ทุน เป็นสินคา้ที่ตลาดสถาบนัซ้ือเพื่อเป็นตน้ทุนการผลิต เช่น 

เคร่ืองจกัรโรงงาน 

ข. อุปกรณ์เสริม เป็นอุปกรณ์ยอ่ยที่เป็นตน้ทุนการผลิต หรือประกอบ

กิจการ เช่น อุปกรณ์สาํนกังาน 

ค. วตัถุดิบ เป็นส่วนประกอบนาํเขา้ในการผลิต เช่น ผกัผลไม ้

ง. ส่วนประกอบย่อย เป็น ส่วนประกอบที่ เก่ียวข้องกับการผลิต  

เป็นส่วนประกอบยอ่ยในผลิตภณัฑ ์เช่น microchip  

    (2)  สินค้ากลุ่มอุปโภคบริโภค คือ สินค้าที่ ลูกค้าซ้ือเพื่อใช้บริโภคใน

ครัวเรือน แบ่งเป็น 4 ประเภท  

ก. สินค้าสะดวกซ้ือ คือ สินคา้ท่ีลูกค้าซ้ือเพื่อบริโภคเป็นประจาํ 

ในชีวติ ประจาํวนั เช่น ทิชชู่ ไข่ โดยสินคา้ชนิดเดียวกนัในแต่ละยีห่อ้ไม่ต่างกนัมากนกั 

ข. สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ คือสินค้าที่ลูกค้าเปรียบเทียบคุณสมบัติ 

ราคา และอ่ืน ๆ เพือ่ใหต้รงตามวตัถุประสงคก์ารใชง้าน เช่น เคร่ืองสาํอาง รถยนต ์

ค. สินคา้เจาะจงซ้ือ คือสินคา้ที่ลูกคา้เลือกซ้ือ เพราะมีเอกลักษณ์

เฉพาะตวั เช่น นํ้ าหอม ของใชแ้บรนดเ์นม 

ง. สินคา้ไม่แสวงซ้ือ เป็นสินคา้ที่ถูกมองว่าไม่จาํเป็น ไม่เร่งด่วน 

เช่น เคร่ืองฟอกอากาศ ประกนัภยั 

  3.1.2  บริการ เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีตวัตน สามารถจบัตอ้งไม่ไดเ้ป็นงานบริการ

สร้างความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ เช่น การบริการเสริมความงาม สปานวดเพือ่สุขภาพ เป็นตน้ 

    องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ สามารถแบ่งออกเป็น 5 แบบ (Theodore Levitte, 

1980) ดงัน้ี  

      1) Core Benefit หมายถึง ผลิตภณัฑผ์ลกั คือองคป์ระกอบผลิตภณัฑท์ี่ทาํให้

ธุรกิจคงอยู ่เช่น กลอ้งมีไวใ้ชถ่้ายรูป โรงแรมมีหอ้งพกั 

    2) Basic Product องคป์ระกอบผลิตภณัฑพ์ื้นฐานและเป็นส่วนประกอบ

จาํเป็น ทาํใหผ้ลิตภณัฑห์ลกัทาํหนา้ท่ีไดส้มบูรณ์มากขึ้น เช่น กลอ้ง ตอ้งมีสายชาร์ต ตวัเลนส์ ไม่ได้
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มีหนา้ที่ถ่ายรูป แต่ช่วยใหก้ลอ้งสามารถถ่ายรูปได ้โรงแรม ไม่ใช่มีแค่ห้องพกั ตอ้งมีที่นอน หมอน 

ผา้ห่ม ส่ิงจาํเป็นพื้นฐานในหอ้ง 

    3) Expected Product องคป์ระกอบผลิตภณัฑค์าดหวงัที่ลูกคา้คาดหวงัว่าจะ

ไดรั้บ หรืออยูใ่นขอ้ตกลงก่อนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เช่น ซ้ือกลอ้งควรมี Memory card Battery 

กล่องใส่กลอ้ง แท่นชาร์ตแบตเตอร์ร่ี โรงแรม มีความสะอาด สงบเงียบเหมาะแก่การพกัผอ่น 

    4) Augment Product องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ที่ลูกคา้ได้รับเพิ่มเติม

นอกเหนือจากความคาดหวงั เช่น กล้อง มีการรับประกัน หรือการบริการหลงัการขาย โรงแรม

นอกจากเป็นหอ้งพกั อาจมีร้านเสริมสวย ร้านอาหาร สระว่ายนํ้ า ห้องออกกาํลงักาย มีหมอนหลาย

รูปแบบใหเ้ลือกเพิม่เติม เพือ่ใหแ้ตกต่างจากโรงแรมอ่ืน 

    5) Potential Product เป็นผลิตภณัฑท์ี่ไม่ไดต้อบสนองความตอ้งการ หรือ

ความพงึพอใจใน ปัจจุบนั แต่มองไปถึงอนาคตที่ลูกคา้ควรจะได ้เพือ่ใหส้ะดวกในการใชผ้ลิตภณัฑ์

มากขึ้นเช่น กลอ้ง สามารถอพัรูป หรือแชร์รูปลงในส่ือ social หรือให้คนอ่ืน ไดโ้ดยไม่ตอ้งอาศยั

อุปกรณ์อ่ืน เป็นการรองรับเทคโนโลย ีInternet of thing โรงแรมสามารลงทะเบียน online และ scan 

QR code เพือ่เขา้หอ้งพกัไดเ้ลย 

3.2 ราคา (Price)  

  3.2.1 ราคา หมายถึง จาํนวนเงินที่ผูซ้ื้อและผูข้ายตกลงกันในการใชเ้พื่อแลกเปล่ียน

สินคา้ และบริการ ซ่ึงก่อให้เกิดความพงึพอใจต่อผูบ้ริโภคและเป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) (วศินนัท ์อุปรมยั, 2561) 

    ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ให้ความหมายของ ราคา คือ เป็นส่ิงที่กาํหนด

รายได ้ของกิจการ หากตั้งราคาสูงจะทาํใหธุ้รกิจมีรายไดสู้งขึ้น แต่หากตั้งราคาตํ่ามากเกินไปก็อาจส่งผล  

ใหร้ายไดข้องธุรกิจนั้นตํ่าไปดว้ยซ่ึงอาจนาํไปสู่ภาวะขาดทุนได ้ดังนั้นราคาจึงเป็นส่ิงที่สําคญัในดา้น

การตลาด กล่าวคือควรตั้ งราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงวิธีกําหนดราคา 

มีดงัต่อไปน้ี  

    1) กาํหนดราคาตามลูกคา้ คือการกาํหนดราคาตามการคาดการณ์ว่าลูกคา้ 

เตม็ใจจ่าย ณ ระดบัราคาใด ซ่ึงอาจจะไดม้าจากการทาํสาํรวจ หรือแบบสอบถาม  

     2) กาํหนดราคาตามตลาด คือการกาํหนดราคาตามคู่แข่งในตลาด  

    3) กําหนดราคาตามต้นทุนบวกกําไร คือ การคํานวณต้นทุนที่แท้จริง 

ของ ผลิตภณัฑ ์แลว้บวกค่าขนส่ง ค่าแรง และกาํไร  

    4) การกาํหนดราคาตามวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ แบ่งออกเป็น 4 ช่วง (ภาพที่ 2.3)

ไดแ้ก่ 
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     (1) การกาํหนดราคาสินคา้ในช่วงแนะนาํ เป็นช่วงแนะนาํผลิตภณัฑเ์ขา้สู่

ตลาด ใชก้ารตั้งราคาใหสู้งเพือ่ตกัตวงกาํไร ใหส่้วนลดหรือการทดลองใช ้ตั้งราคาเพือ่เจาะตลาด 

     (2) การกําหนดราคาสินค้าในช่วงเจริญเติบโต ช่วงน้ีผูบ้ริโภครู้จัก  

และรับรู้ขอ้มูลคุณสมบติัสินคา้ และมีการเปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ และราคากบัคู่แข่ง ดงันั้นตอ้งทาํ

ใหสิ้นคา้มีความแตกต่าง หรือโดดเด่นกวา่คู่แข่ง หรือลดราคาใหถู้กกวา่คู่แข่ง 

     (3) การกาํหนดราคาสินคา้ในช่วงตลาดอ่ิมตวั ช่วงน้ีตลาดจะไม่ขยายตวั

เร็วมาก ส่ิงสําคญัคือตอ้งดึงจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ หาขอ้ได้เปรียบทางด้านตน้ทุนการผลิต โดย 

ยงัรักษาคุณภาพไว ้หนัมาใชก้ลยทุธด์า้นราคาท่ีต ํ่าลง 

     (4) การกําหนดราคาสินค้าในช่วงถดถอย เป็นช่วงท่ีความตอ้งการ 

ของผูบ้ริโภคลดลง จะเป็นการจดัการใหป้ริมาณการผลิตกบัปริมาณความตอ้งการในตลาดสมดุลกนั 

ลดค่าใชจ่้ายดา้นตน้ทุนการผลิต 

 

 
ภาพที่ 2.3 วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product Life Cycle) 

 

    วตัถุประสงคใ์นการกาํหนดราคา มี 6 ประการ (Solomon, Marshall and 

Stuart, 2015; Kotler, 2016) ดงัน้ี 

    1)  เพือ่รักษาหรือขยายส่วนครองตลาด 

    2)  เพือ่กาํไรสูงสุด 

    3)  เพือ่ภาพลกัษณ์ 

    4)  เพือ่เพิม่ยอดขาย 
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    5)  เพือ่ใหลู้กคา้เกิดความพงึพอใจ 

    6) วตัถุประสงคอ่ื์นๆ 

3.3 การจัดจําหน่าย (Place)  

  Kotler (2003) กล่าวว่า การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทาง 

ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พือ่เคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาดการ

จดัจาํหน่ายแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค 

อีกส่วนหน่ึงคือการกระจายสินค้า ได้แก่ กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ ์

จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้การคลังสินคา้ และการ

บริหารสินคา้คงเหลือ  

  3.3.1 ระดับช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค สามารถแบ่งออกได้เป็น  

4 ระดับ ดงัน้ี 

    1)  การจัดจาํหน่ายระดับศูนย ์เป็นการจัดจาํหน่ายโดยตรงจากผูผ้ลิตไปยงั

ผูบ้ริโภคไม่ผา่นคนกลาง 

    2)  การจดัจาํหน่ายระดบัหน่ึง เป็นการจดัจาํหน่ายจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคโดย

ผา่นคนกลาง 1 ชั้น คือ ร้านคา้ปลีก (Retailer) นัน่คือการกระจายสินคา้ผา่นร้านคา้ปลีก 

    3)  การจัดจาํหน่ายระดับสอง เป็นการจดัจาํหน่ายจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

โดย ผ่านคนกลาง 2 ชั้น คือ ผ่านร้านคา้ส่ง (Wholesaler) และร้านคา้ส่งขายสินคา้ต่อให้ร้านคา้ปลีก 

(Retailer) ไปยงัผูบ้ริโภค 

    4)  การจัดจาํหน่ายระดับสาม เป็นการจดัจาํหน่ายจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค  

โดยผา่น Jobber หรือซาป๊ัว รับช่วงต่อจากร้านคา้ส่งอีกรอบ 

  3.3.2 การวิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภค สําหรับการออกแบบช่องทางการ

จัดจําหน่าย ไดแ้ก่ 

    1) ขนาดการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในแต่ละคร้ัง 

    2) ระยะเวลาการรอ เพราะสินคา้บางประเภทไม่สามารถรอได้แต่สินคา้ 

บางประเภทสามารถรอได ้ 

    3) ความสะดวกในการหาซ้ือ 

    4)  ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์

    5)  บริการที่เก่ียงขอ้งกบัการขาย 
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  3..3.4 การจัดการซัพพลายเชน (Supply Chain Management: SCM) ซ่ึง Supply 

Chain เป็นกระบวนการที่เก่ียวขอ้งกบัการจดัซ้ือจดัหา (Procurement) การผลิต (Manufacturing) การจดั

จาํหน่าย (Distribution) การขนส่ง (Transportation) และการจดัเก็บ (Storage) (กรุงเทพธุรกิจ, 2540) 

และการตดัสินใจหลกัในการบริหาร SCM มีดงัน้ี 

1) การจดัซ้ือ คือ ซ้ืออะไร จากที่ไหน จากใคร การรวมอาํนาจ และการ

กระจายอาํนาจการจดัซ้ือ จาํนวนผูจ้ดัหา 

2) การผลิต คือ การเลือกที่ตั้ งโรงงาน ความยืดหยุ่นของเคร่ืองจักร และ

ประสิทธิภาพการผลิต 

3) การพยากรณ์ขอ้มูลการขาย 

4) การจดัการคลงัสินคา้ 

5) การจดัการการจดัส่ง 

3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

  การส่งเสริมการตลาด คือ กิจกรรมการติดต่อส่ือสารระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซ้ือ 

เพือ่สร้างความตอ้งหารหรืออุปสงคข์องสินคา้ การส่งเสริมการตลาดสามารถกระทาํไดห้ลายรูปแบบ เช่น 

โฆษณา ในส่ือช่องทางต่าง  ๆหรือการทาํกิจกรรม ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ ซ่ึงรูปแบบของการส่งเสริม

การตลาด มีดงัน้ี 

  3.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือมวลชน 

ที่ไม่ใช่ตวับุคคล เช่น การจา้งส่ือทาํข่าวสาร หรือโฆษณาใหก้บัผลิตภณัฑ ์

  3.4.2 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการใช้กิจกรรมระยะสั้ น 

เพือ่กระตุน้ใหลู้กคา้ทดลองใชห้รือซ้ือผลิตภณัฑ ์วธีิการต่างๆ สามารถทาํได ้3 ประเภท ดงัน้ี 

(1) การส่งเสริมการขายผ่านผูบ้ริโภค เช่น การลดราคา แจกคูปอง หรือแจก

ของแถม 

(2)  การส่งเสริมการขายผา่นร้านคา้ตวัแทนจาํหน่าย เช่น การช่วยเงินค่าจดัร้าน  

(3)  การส่งเสริมการขายผ่านพนักงานขาย เช่น การจัดประกวดยอดขาย 

เพิม่รางวลัใหก้บัพนกังานขาย  

(4)  การจดังานและสร้างประสบการณ์ (Events and Experiences)  

(5)  การประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ (Public Relations and Publicity) หรือที่

รู้จกักนัว่า การทาํ PR หรือ CSR (Corporate Social Responsibility) เป็นการนาํเสนอข่าวสาร ทาํกิจกรรม

ที่ทาํใหเ้กิดทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑ ์ 
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(6) การตลาดทางตรง หรือการตลาดออนไลน์ และการส่งเสริมการตลาดดว้ย

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online and Social Media Marketing) สามารถส่ือสารได้ตรงกับกลุ่มลูกคา้

เป้าหมาย 

(7) การตลาดทางตรงและการตลาดบนฐานขอ้มูล (Direct and Database Marketing) 

สามารถตอบสนองความตอ้งการรายตวัไดโ้ดยเฉพาะเจาะจง 

(8) การใชพ้นักงานขาย หรือการขายโดยบุคคล (Personal Selling) เหมาะสาํหรับ

สินคา้ที่ตอ้งมีการอธิบายเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑห์รือสินคา้ที่มีราคาสูงลูกคา้ตอ้งการความมัน่ใจ 

 

4.  แนวคดิแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 

 

 4.1 แนวคดิเร่ืองแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 

TAM) ของ Davis, Bagozzi and Warshaw (1989: 982 - 1003) เป็นทฤษฎีที่ขยายองคค์วามรู้ที่ต่อ

ยอดมาจากทฤษฎีการกระทาํดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein & Ajzen 

(1975) ที่อธิบายถึงพฤติกรรมของบุคคลไวว้า่ การที่บุคคลจะลงมือประกอบพฤติกรรมใดนั้น สามารถ

อธิบายไดจ้ากการวดัความเช่ือ (Beliefs) เจตคติ (Attitudes) และความตั้งใจกระทาํ (Intention) ซ่ึงผล

ของความตั้งใจกระทาํก่อให้เกิดการกระทาํนั้นขึ้น ซ่ึง Davis ไดน้ํามาใชใ้นการอธิบายการยอมรับ

ระบบสารสนเทศ ไดอ้ธิบายวา่บุคคลหน่ึงจะมีการยอมรับเทคโนโลยไีดน้ั้นเกิดจากปัจจยั หลกั 2 ปัจจยั 

ไดแ้ก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ และ 2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน เน่ืองจากทั้ง 2 ปัจจยัมีผล 

กับทศันคติต่อการใช้คอมพิวเตอร์ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีนั้น และแสดงออกมา 

เป็นพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลย ี(ภาพที่ 2.4)   

4.1.1 การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ประโยชน์ที่บุคคล

จะไดรั้บจากการแสดงพฤติกรรมที่อาจทาํให้เกิดทั้งประโยชน์จากภายในตวับุคคล เช่น การเพิ่มความ

ต่ืนตวั และประโยชน์จากภายนอก เช่น การไดรั้บผลรางวลัตอบแทน ไดรั้บคาํชม อยา่งไรก็ตามโดยปกติ

แลว้บุคคลหน่ึงมีแนวโนม้รับรู้ประโยชน์จากภายนอกมากกวา่การรับรู้ประโยชน์จากภายใน (Pender et al. 

2002) สําหรับผูป้ระกอบการที่มีการรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชั่นหรือนวตักรรม นั่นหมายถึง 

ผูป้ระกอบการที่มีความเช่ือว่าแอปพลิเคชัน่หรือ นวตักรรมนั้นมีส่วนในการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 

ประสิทธิผล ศกัยภาพ และผลกาํไรใหแ้ก่บริษทั หน่วยงาน หรือองคก์รของตน (Hart et al., 2010) 
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4.1.2 การรับรู้ความง่ายต่อการใช้ (Perceived Ease of Use)  

    การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceive Ease of Use) หมายถึงระดบัความ

เช่ือ ความคาดหวงัของผูท้ี่จะใชร้ะบบสารสนเทศ คาดว่าระบบนั้นๆ สามารถเรียนรู้ไดง่้าย ไม่ตอ้ง

ใชค้วามพยายามมากในการเขา้ใจระบบ โดยเดวสิไดนิ้ยามการรับรู้ความง่ายตามคาํจาํกดัความของ

คาํวา่ “’ง่าย” และ “ปราศจาก ความยากหรือความพยายาม” (Davis, 1989) 

4.1.3 ทัศนคติ 

    ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงภายในจิตใจของบุคคลหน่ึงที่แสดงออกมา

ทางความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เป็น ตวัแปรทางจิตวิทยาชนิดหน่ึงท่ียากแก่การสังเกต เป็นความ

โน้มเอียงภายในจิตใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมอยา่งใด อยา่งหน่ึง เป็นเร่ืองของความชอบ

หรือไม่ชอบ ความลาํเอียง ความคิดเห็น ความรู้สึก และเช่ือมั่นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น เช้ือ ชาติ 

ขนบธรรมเนียม ประเพณี หรือสถาบนัต่าง ๆ เป็นตน้ (Anastasia, 1976; Ajzen et al., 1975) 

4.1.4 ความต้ังใจใช้ (Intention to Use) 

    ความตั้งใจ เป็นการแสดงออกตามทศันคติหรือตามความเช่ือที่บุคคลหน่ึง 

มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีความสมัพนัธก์บัองคป์ระกอบดา้นการกระทาํ (Behavior)  

   

 
 

ภาพที่ 2.4 โมเดลการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM)  

 

ที่มา: David, Bagozzi and Warshaw, 1989: 985) 
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5. การตลาดดจิทิลั (Digital marketing) หรือการตลาดออนไลน์ (Online marketing)  

 

 การตลาดดิจิทลั หรือ Digital Marketing หมายถึง การทาํการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตและ

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ และ โทรศพัทมื์อถือ เป็นส่ือกลางในการโปรโมทสินคา้หรือ

บริการ ธุรกิจสามารถใชช่้องทางการตลาดดิจิทลั เช่น Search Engine, Social Media, E-mail และ เวบ็ไซต์

เพือ่เขา้หาลูกคา้  

 คาํว่า การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) นั้ นเป็นคาํที่ถูกใช้ควบคู่ไปกับการตลาด

ออนไลน์ (Online Marketing) เพราะผูบ้ริโภคอยู่ในโลกออนไลน์มาก มีโอกาสในการเสพส่ือดิจิทลั 

ก็มากขึ้น  

 การตลาดดิจิทลั นั้นประกอบไปด้วยทั้งศาสตร์และศิลป์ มีทั้งการเรียนรู้เคร่ืองมือต่าง  ๆ

การอ่านและวิเคราะห์ Data รวมถึงการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างโฆษณา สร้าง Content  

ใหลู้กคา้ดูดว้ย ซ่ึงทั้งศาสตร์และศิลป์น้ีก็ตอ้งถูกออกแบบมาให้เหมาะกบัช่องทางการตลาดที่เหมาะสม 

ช่องทางการตลาดดิจิทลั มีดงัน้ี 

1) Content Marketing หมายถึง การสร้างคอนเทนต ์ หรือเน้ือหาเพื่อใชส้ร้างแบรนด ์

หาคนเขา้เวบ็ไซต ์หรือหาลูกคา้ โดยที่ช่องทางและรูปแบบการทาํ content marketing ไดแ้ก่ 

  (1) บล็อก (Blog) ส่วนมากจะมาในรูปแบบการเขียนบทความลงเว็บไซต ์ โดยผูเ้ขียน 

(Blogger) หรือลงเพจ Facebook เพือ่ใหค้วามรู้ลูกคา้และแสดงใหลู้กคา้เห็นวา่คุณเป็นผูเ้ช่ียวชาญ  

  (2) อินโฟกราฟฟิค (Infographics) สร้างขอ้มูลที่เป็นขอ้ความใหก้ลายเป็นรูปภาพที่

สามารถเขา้ใจง่าย ดูส่วย น่าอ่าน ทนัสมยั สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดก้วา้งขึ้น และยงัเป็นการสะทอ้น

ลกัษณะ/แนวทาง (Style) ของแบรนดไ์ด ้

  (3) วิดิโอ  (Video)  เป็นรูปแบบการทาํคอนเทนต์เหมือนบทความ แต่จะเป็น

รูปแบบวิดิโอภาพเคล่ือนไหวแทน เป็นรูปแบบใหม่ท่ี social network ต่างๆ เร่ิมผลกัดนัมากขึ้น 

เหมาะสาํหรับการสร้างตวัตน สร้างความน่าเช่ือถือในสายตาลูกคา้ 

  (4) E-book และการดาวน์โหลดต่างๆ เป็นการแจกขอ้มูลในรูปแบบของ e-book 

หรือ file ชนิดต่างๆใหส้ามารถดาวน์โหลดได ้ส่วนมากแลว้จะเป็นการแลกไฟลก์บัขอ้มูลลูกคา้ เช่น 

อีเมล ช่ือ เพือ่ใหบ้ริษทัสามารถติดต่อคนกลุ่มน้ีไดผ้า่นวธีิการอ่ืน ๆ ได ้

2) Search Engine Optimization (SEO) เป็นการปรับแต่งเวบ็ไซตใ์ห้จดัอนัดบัไดดี้ขึ้น

ใน Seach Engine ต่างๆ (ซ่ึงส่วนมากก็คือบน Google) การท่ีไดอ้นัดบัใน Google เพิ่มขึ้น หมายความว่า

โอกาสที่จะมีผูเ้ขา้เวบ็ไซตม์ากขึ้น โดยไม่มีค่าใชจ่้าย เหมาะสาํหรับธุรกิจที่มีเวบ็ไซต ์หรือ บล็อก และ

พร้อมที่จะลงทุนระยะยาวเพือ่สร้างคอนเทนตต่์าง ๆ  ส่ิงที่ตอ้งใหค้วามสาํคญั คือ 
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  (1) On Page SEO เป็นการทาํ SEO ที่สามารถควบคุมไดม้ากที่สุด หมายถึงการ

สร้างคอนเทนต์ หรือจดัหน้าเว็บไซต์ เช่นการตั้งช่ือหน้า จดัหัวขอ้หลัก หัวขอ้ย่อย และทาํลิงก์

ระหวา่งหนา้ในเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ถึงกนั 

  (2) Off Page SEO คือ การที่ Google จะดูจาํนวนลิงก์ที่เวบ็ไซต์อ่ืนโยงเขา้มา 

ถึงบทความในเวบ็ไซตข์องบริษทั/ผลิตภณัฑ ์เป็นหน่ึงในตวัช้ีวดัว่าเวบ็ไซตน์ั้นๆ ‘ดีและน่าพูดถึง’ 

ยิง่มีคนลิงกเ์ขา้มามาก เวบ็ไซตืนั้นยิง่ไดต้าํแหน่งดี การทาํ Off Page SEO ท่ีดีคือการเขา้หาเวบ็ไซต์

อ่ืนในอุตสาหกรรมเพื่อทาํการประชาสัมพนัธ์เว็บไซต์ของเรา เป็นอีกหน่ึงกิจกรรมที่ควรทาํ

นอกเหนือจากการปรับแต่งเวบ็ไซตเ์พยีงอยา่งเดียว  

  (3) Technical SEO เป็นการทาํ SEO ที่ค่อนขา้งยาก เพราะตอ้งใชท้กัษะเฉพาะตวั

หลายด้านทั้งการออกแบบโครงสร้างเวบ็ไซต์ การจดัการ code หลังบา้น หรือแม้แต่การจดัการ

รูปภาพและวีดีโอในเว็บไซต์ เป้าหมายหลักก็คือการทาํให้เว็บไซต์เร็วขึ้ นและทาํให้ Google  

อ่านขอ้มูลเวบ็ไซตไ์ดง่้ายขึ้น 

3)  Social Media Marketing หมายถึง การส่ือสารกับลูกค้าผ่านทางแพลตฟอร์มที่

เรียกว่า Social Media ต่างๆ โดยที่ช่องทางที่คนมกันิยมใชก้นัก็คือ Facebook Twitter Instagram 

และ Line อาจจะเขียนบทความลงไปในบล็อก ลงเวบ็ไซต ์และใชแ้พลตฟอร์ม Social Media ต่างๆ 

เพือ่เผยแพร่ขอ้มูลที่สร้างขึ้น 

  อยา่งไรก็ตามในยคุสมัยน้ี Social Media ต่างๆไม่ว่าจะเป็น Facebook Instagram 

เร่ิมจาํกดัการมองเห็นจากผูใ้ชอ้อกจากเวบ็ไซตต์นเอง การโพสตบ์ทความหรือขอ้ความลงไปในเพจ

หรือหน้าร้านเร่ิมมีคนเห็นน้อยลงเร่ือยๆ ทาํให้ธุรกิจตอ้งเปล่ียนไปเป็นการซ้ือโฆษณา ยงิโฆษณา

แทน 

 4) Pay Per Click (PPC) เป็นการตลาดท่ีมกัจะถูกเรียกว่า การตลาดแบบยงิแอด (Ads หรือ 

Advertisement) หรือยงิโฆษณา เพื่อให้ลูกคา้ทกั เขา้มาดูเวบ็ไซต ์จะถูกเรียกว่า PPC หรือ Pay Per Click 

(จ่ายตามจาํนวนคลิก) เพราะส่วนมากการตลาดแบบน้ีจะคิดเงินตามจาํนวนลูกคา้ท่ีคลิกเขา้มาดูจริง  

ในประเทศไทย PPC ที่คนนิยมใชก้นั คือ โฆษณาใน Google และ Facebook  

  PPC สาํหรับ Google คือการจ่ายเพื่อให้จดัอนัดับโฆษณาให้สูงกว่าการจดัอนัดับ

ทัว่ไปแบบ SEO ส่วนการทาํ PPC แบบ Facebook ก็คือการที่โฆษณาของเราไปแสดงบนหน้าจอ

ของผูใ้ช้งานระหว่างการใช้งาน Facebook-Instagram  (เรียกว่า newsfeed) สามารถเป็นได้ทั้ ง

รูปแบบ ภาพ หรือ วดิิโอ ก็ได ้
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 5) Sponsored Content (Influencer) หมายถึงการไปสปอนเซอร์บริษทัหรือบุคคลที่มีคน

รู้จกั เพื่อให้ช่วยโปรโมทสินคา้ ในสมยัก่อนเป็นการจา้งดาราการ จา้งนักร้องที่มีช่ือเสียง แต่สมยัน้ีคน

ดงัมีตวัตนอยูใ่นอินเตอร์เน็ตจาํนวนมาก ทั้ง Blogger Youtuber และอ่ืนๆ ที่มักจะเรียกคนดังในโลก

อินเตอร์เน็ตว่า Influencer ทาํให้ตวัเลือกของการหาคนโปรโมทมากขึ้น เจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย

ขึ้น และค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่การจา้งดาราท่ีมีช่ือเสียง มกันิยมใชใ้นอุตสาหกรรมความสวยความงาม ไม่ว่า

จะเป็นให้คนมาช่วยขายครีม ให้คนมารีวิวบริการหรือสินคา้ หรือแมก้ระทัง่การช่วยโพสโปรโมทร้าน

ให้ ในขณะเดียวกันสปอนเซอร์แบบน้ีก็สามารถช่วยโปรโมทแบรนด์ทางอ้อม แทนที่จะเป็นการขาย

หรือการโฆษณาโดยตรงก็สามารถเปล่ียนเป็นการใหค้วามรู้ผูบ้ริโภคแทนไดเ้ช่นกนั 

 6) Online PR การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การตลาดประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ หมายถึง

การนําความรู้ ข่าว หรือบทความที่เก่ียวกบัธุรกิจไปฝากลงในเวบ็ไซต์อ่ืน ซ่ึงเป็นการประชาสัมพนัธ์

ธรรมดาที่สามารถเห็นไดท้ัว่ไป แต่ทาํกบัส่ือออนไลน์ หากเป็นการประชาสัมพนัธ์ผ่าน Social Media  

ก็คงอยู่ได้ไม่นาน แต่ถ้าเป็นการประชาสัมพนัธ์ลงเว็บไซต์ ข้อมูลพวกน้ีก็จะเป็นส่ิงที่ลูกคา้เข้าถึง 

ไดต้ลอดไป 

  ประชาสัมพนัธ์สามารถทาํไดใ้นหลายรูปแบบ จะเป็นการคุยกบันักข่าวโดยตรง 

การติดต่อนกัรีววิออนไลน์ การนาํบทความ ข่าวไปฝากโพสตก์บัเวบ็ไซตท์ี่เก่ียวขอ้ง 

  อย่างไรก็ตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและผูอ่้านในโลกออนไลน์จะมีลักษณะ 

ที่แตกต่างจากเดิม เม่ือก่อนบริษทัอาจจะสามารถทาํการประชาสัมพนัธ์ทีเดียว ตอบคาํถามลูกคา้

ทีเดียว แลว้สามารถเตรียมปิดงานได ้แต่ในสมยัน้ีหลงัจากที่ประชาสมัพนัธ์เสร็จแลว้ ผูบ้ริโภค และ

ผูฟั้งมกัจะมีคาํถามและสามารถโพสตถ์ามไดทุ้กที่ ในกรณีน้ีเราก็ตอ้งมีทรัพยากรมากพอที่จะช่วย

ใหเ้ราพดูคุยกบัลูกคา้ไดท้ัว่ถึง 

 7) Email Marketing ผูบ้ริโภคทุกคนมีอีเมลอยูแ่ลว้ แต่บริษทัส่วนมากกลบัไม่ใชอี้เมล

เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร อีเมลเป็นส่ือที่ใชโ้ฆษณาสินคา้ ให้โปรโมชั่นส่วนลดต่างๆ หรือแม้แต่ใช ้

ในการนาํเสนอข่าวต่างๆ ที่เก่ียวกบัองคก์ร เสมือนการมีเบอร์โทรศพัทข์องลูกคา้ และสามารถส่ง

อีเมลไดใ้นจาํนวนที่มากกวา่ ค่าใชจ่้ายนอ้ยกว่า หากเทียบกบัการให้พนักงานโทรหาลูกคา้ ส่งSMS 

หรือแมแ้ต่ส่งไลน์แบบ broadcast 

  จะเห็นไดว้่ามีแต่บริษทัใหญ่ ๆ ที่ใชอี้เมลไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพจริงๆ โดยอีเมล

ส่วนมากที่เราเห็นมกัจะเป็นอีเมลตอ้นรับลูกคา้ใหม่ อีเมลนาํเสนอข่าวสารต่าง ๆ อีเมลหลงัจากที่

ลูกคา้ไดโ้หลดแอปพลิเคชัน่ หรือเขา้ใชเ้วบ็ไซต ์อีเมลโฆษณาและส่วนลดสาํหรับลูกคา้ และการ

นาํเสนอขอ้มูลขอ้แนะนาํการใชสิ้นคา้ 
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 8) Affiliate Marketing เป็นการตลาดผ่านการให้คนช่วยแนะนาํ โดยส่วนมากบริษทั

มักจะให้ค่าคอมมิชชั่น บุคคลหรือองค์กรที่ช่วยโปรโมทสินคา้ อาจทาํด้วยวิธีการผ่านช่องทาง

เวบ็ไซตส่์วนตวัหรือทางเพจ Social Media ต่างๆ องคก์รที่จะทาํ Affiliate Marketing ไดต้อ้งมีระบบ

หลงับา้นที่ดี เพือ่ที่จะสามารถตรวจสอบขอ้มูลการแนะนาํลูกคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน เพราะฉะนั้นจะเห็น

ไดว้า่มีแต่ธุรกิจออนไลน์ขนาดใหญ่ที่จะใชร้ะบบ Affiliate Marketing ไดดี้ 

  แนวโนม้การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Trends) 

(1) ค่าโฆษณาจะสูงขึ้น ค่าโฆษณาจะมีราคาสูงขึ้นเร่ือยๆ ซ่ึงเป็นส่ิงที่เห็นไดม้าหลาย

ปีแลว้ แต่ยิง่ชดัเจนมากขึ้นใน 2-3 ปีน้ี เช่นโฆษณาบน Facebook Google การประมูลแยง่พื้นที่โฆษณา 

แย่งสมาธิของลูกค้าก็ยิ่งมีการแข่งขันสูง หมายความว่าแพลตฟอร์มโฆษณาออนไลน์เก่าๆ อย่าง 

Facebook กบั Google อาจจะไม่เหมาะสําหรับธุรกิจขนาดเล็กที่ไม่สามารถสร้างความแตกต่างได้อีก

ต่อไปอาจตอ้งหนัไปจบัช่องทางการตลาดอ่ืน หรือหาวธีิสร้างสรรคเ์รียกลูกคา้ที่ดีกวา่ 

(2) วีดีโอและการ Live สด จากที่เม่ือก่อนสามารถทาํโฆษณาง่ายๆ โพสภาพ โพส

ตวัอกัษร ก็สามารถเขา้ถึงลูกคา้ได ้แต่ปัจจุบนัโฆษณาแบบเก่ามีราคาแพง และไม่สามารถดึงดูดใจลูกคา้

อีกต่อไป ทุกวนัน้ีการทาํโฆษณาแบบวิดิโอนั้นทาํให้ผูข้ายสามารถแสดงความจริงใจ ความน่าเช่ือถือ

ให้กับลูกคา้ไดอ้ยา่งไม่เคยมีมาก่อน อีกทั้งผูข้ายสามารถส่ือสารพูดคุยกับลูกคา้ได้อย่างทนัที แถมยงั

เป็นช่องทางใหค้วามรู้และความสนุกกบัผูช้มไดด้ว้ย จะเห็นไดว้่าการ Live เป็นเทรนด์การตลาดดิจิทอล

สาํหรับทวีปเอเซียที่ฝ่ังอเมริกายงัไม่นิยมมากนัก เห็นได้จาก ‘นัก Live สด’ ในประเทศจีนที่สามารถ 

ปิดการขายไดว้นัละหลายร้อยลา้นบาทก็มี  

(3) เปล่ียนจากยคุขายตรงไปเป็นยคุทาํคอนเทนต์ ช่วงหลายปีหลงัจะเห็นไดว้่าลูกคา้

เร่ิมไม่เช่ือการตลาดที่เน้นการขายอยา่งเดียว หมายความว่ามุมมองของการตลาดดิจิทลัไดเ้ปล่ียนไป

เป็นการใหค้วามรู้ ใหค้วามบนัเทิงกบัลูกคา้ดว้ย ตามคาํพูดที่มีมานานแลว้ว่า Content is King แต่ใน

สมัยน้ีการสร้างคอนเทนต์นั้นก็มีได้หลายอย่าง หลายช่องทาง นักการตลาดดิจิทลัจาํเป็นที่จะต้อง

สามารถออกแบบคอนเทนตใ์ห้เหมาะกับกลุ่มลูกคา้หลักให้ได้ ทุกวนัน้ีทั้ง Google และ ทั้งผูบ้ริโภค 

ก็ฉลาดขึ้นเร่ือย  ๆทาํใหก้ารแอบแฝงการขายผ่านคอนเทนตท์าํไดย้ากขึ้น 

(4) แพลตฟอร์มใหม่คือโอกาสของธุรกิจขนาดเล็ก ในสมยัก่อนจะเห็นว่าบริษทั

ใหญ่ๆ ไม่ค่อยลงมาเล่นในแพลตฟอร์มออนไลน์มาก เพราะถือว่าเป็นตลาดเล็กทาํแล้วไม่คุม้ค่า  

แต่ในสมัยน้ีบริษัทยกัษ์ใหญ่ทั้ งในและนอกประเทศหันมาทุ่มเงินกับการทาํการตลาดดิจิทัล 

โดยเฉพาะในแพลตฟอร์มขนาดใหญ่อยา่ง Google และ Facebook 

  ในกรณีน้ีธุรกิจขนาดเล็กเร่ิมที่จะแข่งขนักบัองคก์รขนาดใหญ่ไดย้าก ธุรกิจขนาด

เล็กเสียเปรียบทั้งในงบการตลาด งบการสร้างคอนเทนต์ ส่ิงที่ธุรกิจขนาดเล็กตอ้งทาํคือการหา
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แพลตฟอร์มใหม่ๆ เพือ่สร้างตลาดที่คู่แข่งใหญ่ๆยงัไม่เห็นความสาํคญั เหมือนที่สมยัก่อน Facebook 

ยงัเป็นตลาดเล็กในมุมมองของบริษทัใหญ่ เช่น TikTok เป็นตน้ 

  (5) ประสบการณ์ของลูกคา้ และการทาํ Omni-Channel เป็นตวักาํหนดว่าลูกคา้จะซ้ือ

หรือไม่ ในสมัยก่อนนั้นลูกค้าอาจจะมีทางเลือกไม่มาก การตลาดดิจิทัล จึงยงัไม่จาํเป็นที่จะต้อง 

ใหป้ระสบการณ์กบัลูกคา้ใหท้ี่ดีมาก ในสมยัน้ีความตอ้งการของลูกคา้ก็ไดเ้ปล่ียนไปแลว้ 

  (6) Omni-Channel หมายถึง การที่บริษทัมีหลายช่องทางการตลาด การติดต่อลูกคา้ 

และทุกช่องทางเช่ือมโยงกนัอยา่งแทจ้ริง ลูกคา้สมยัน้ีทั้งทกัเขา้มาในไลน์ โทรเขา้มาบางรายติดต่อผ่าน 

Instagram และส่ิงที่ลูกคา้คาดหวงั คือ บริษทัจาํเป็นที่จะตอ้งรู้ขอ้มูลของลูกคา้ทุกช่องทาง  

 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

 

 การศึกษาวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินค้า ออนไลน์ (e-shopping) ของ

ผูบ้ริโภคของนักศึกษา พบว่าความง่ายในการใช้งาน การออกแบบ รูปลกัษณ์ของเว็บไซต์ ความ

รวดเร็วในการทาํงาน ความปลอดภยัและรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลรวมถึงขอ้มูลทางการเงิน มีผลทาํ

ใหเ้กิดการยอมรับในเทคโนโลย ี(Ha and Stole, 2008) 

 การศึกษาวิจยัปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุคในประเทศไทย 

พบวา่ ปัจจยัดา้นระบบรักษาความปลอดภยัในการชาํระเงิน และการเก็บรักษาขอ้มูลของลูกคา้ เป็น

ปัจจยัที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกทางอินเตอร์เน็ต (สุนนัทา ตระกูลสิทธิศรี, 2555) 

 การศึกษาวิจยัของ อรวิสา งามสรรพ ์(2553) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (E-Shopping) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน ์

ที่ได้รับ และความง่ายในการใช้งานมีผลทาํให้เกิดทศันคติด้านบวกท่ีมีต่อการใช้และการยอมรับ 

ในเทคโนโลย ี

 การศึกษาวจิยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลปัจจยั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการยอมรับเทคโนโลย ีมีผลต่อการการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด 

 การศึกษาวจิยัของ สุนนัทา ตระกูลสิทธิศรี (2555) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุคในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัดา้นระบบรักษาความปลอดภยัในการชาํระ

เงินและการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า  เป็นปัจจัยที่ ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีก 

ทางอินเตอร์เน็ต  



28 

 

 การศึกษาวิจยัของ มณีรัตน์ รัตนพนัธ์ (2558) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภาคใตต้อนล่างของ

ประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) เช่น การส่งมอบสินคา้และบริการไดถู้กตอ้ง

และตรงเวลา การบริการส่งขอ้ความเพือ่ยนืยนัการสัง่ซ้ือท่ีถูกตอ้งและรวดเร็ว ช่องทางการชาํระเงิน

ที่หลากหลายและมีความปลอดภยั ระบบป้องกนัความปลอดภยัเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวั การติดต่อกบั

ผู ้ขายผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีผลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า  และบริการ 

ผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญั 

 การศึกษาของ ทิวาวรรณ จนัทร์เช้ือ (2553) งานวิจยัศึกษาเชิงประจกัษ์ของความ 

พึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในการค้าทางอินเตอร์เน็ตพบว่าคาํสัญญาในการส่งสินค้า 

จากเว็บไซต์มีผลต่อการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ เน่ืองจากเป็นการช่วยอาํนวยความ

สะดวกใหก้บัลูกคา้ สามารถทาํรายการไดทุ้กที่ทุกเวลา และทราบระยะเวลาจดัส่งสินคา้ที่แน่นอน  

 การศึกษาของ พิจิตร ดิษร (2557) ศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านอินเตอร์เน็ต

ของบุคคลากรสายสนบัสนุนสงักดัสาํนกังานอธิการบดี มหาวิทยาลยันเรศวร พบว่า ปัจจยัทางดา้น

การจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดจากปัจจัยส่วนผสม 

ทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น  

 การศึกษาของ ศิริเพญ็ มโนศิลปากร (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้

และบริการผา่นช่องทางพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น พบว่า ปัจจยัดา้น 

สินคา้และบริการที่ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากที่สุดคือสินคา้และบริการมีคุณสมบติัตรงตามความ 

ตอ้งการ 

 การศึกษาของ ปิยะวฒัน์  ชนาธิปนพชยั (2550) ศึกษาส่วนผสมของตลาดของการซ้ือ

สินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ตของ พนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านการ 

มีรายละเอียดสินคา้หรือบริการอยา่งครบถว้น เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค

มากที่สุด  

 

 



บทที่  3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากรเป้าหมายของงานวิจัยนี้  คือ กลุ่มคนที่ เคยซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ทั้งเวบ็ไซต ์และแอปพลิเคชนัต่าง ๆ ที่อยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งสามารถคาํนวณโดยใชสู้ตรการหาขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งแบบไม่ทราบขนาดของประชากร (Yamane,1967) โดยกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% 

ความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได ้5% ดงัน้ี 

 

  n =  

 

 n  คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 Z  คือ  ค่ามาตรฐานซ่ึงไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติ 

  E  คือ  ค่าระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 

 

 เม่ือแทนค่าในสูตร โดยคาํนวณที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จากตารางแจกแจงแบบ

ปกติมาตรฐานไดค้่า Z = 1.96 และ ค่าความคลาดเคล่ือนในการซุ่มตวัอยา่งที่ยอมรับได้คือ 5% 

ดงันั้น ค่า  E = 0.05 

 N  =   

 N  =  384.16  คน 

 

 ดังนั้ นต้องเก็บข้อมูลแบบสอบถามให้ได้จากผู ้ตอบแบบสอบถามอย่างน้อย  

385 คน กลุ่มตวัอยา่งเลือกกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชก้ารเลือกแบบซุ่มตวัอยา่งจากกลุ่มคนที่เคยซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผ่านการกระจายลิงก์แบบสอบถามทาง  

เฟสบุค๊ และแอปพลิเคชนัไลน์ 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 

 

2.1 การสร้างเคร่ืองมือ จากการนําข้อมูลจากหัวข้อในกรอบการวิจัย สร้างเป็น

แบบสอบถามตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัคร้ังน้ี 

2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ไดจ้ากเคร่ืองมือ คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่  

 ส่วนที่ 1 คาํถามคดักรองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ เช่น เคยสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์

หรือไม่ ซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตใ์ด ซ้ือสินคา้ประเภทใดเวบ็ไซต ์หรือแอปพลิเคชนัที่เคยสั่งซ้ือสินคา้ 

ความถ่ีในการสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์

 ส่วนที่ 2 คาํถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผูท้าํแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

การศึกษา อาชีพ และรายได ้

 ส่วนที่ 3 คาํถามที่เก่ียวกับปัจจยัการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 

ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นคุณภาพและผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ีปัจจยั

ดา้นความปลอดภยั และความน่าเช่ือถือ  

 ส่วนที่ 4 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 

ใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งและวิธีการสุ่มตวัอยา่งท่ีได้

กาํหนดไว ้ 

ข้ันตอนที ่1 การแจกแบบสอบถาม ผ่านทางส่ือออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง เช่น Facebook 

หรือ Line Application เป็นตน้  

ข้ันตอนที ่2 ก0ารรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามที่ไดเ้ขา้ระบบประมวลผลของโปรแกรม 

Excel 2016 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชอ้ธิบายดา้นประชากร

กลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และความเห็นอ่ืน ๆ ในรูปแบบ ค่าความถ่ี (Frequency) 

ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าฐาน

นิยม (Mode) เป็นตน้ โดยแปลความหมายของค่าฉล่ีย ดงัน้ี 
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 ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.21 – 5.00 คือ เห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือมากที่สุด 

 ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.41 – 4.20 คือ เห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือมาก 

 ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.61 – 3.40 คือ เห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 

 ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 1.81 – 2.60  คือ เห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 

 ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 1.00 – 1.80 คือ เห็นดว้ยกบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ยที่สุด 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ 

4.2.1 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างอิสระ 2 กลุ่ม 

(Independent sample t-test) เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร 

4.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อวิเคราะห์

ความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอิสระมากกวา่ 2 ตวัแปร 

4.2.3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหาปัจจยั 

ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ปัจจยัด้านขอ้มูลทัว่ไป ปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) และปัจจยัด้านความ

ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 

 

 



บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงปัจจยัท่ีศึกษาประกอบดว้ย 5 ไดแ้ก่ ปัจจยั

ดา้นขอ้มูลทัว่ไป หรือดา้นขอ้มูลทัว่ไป ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี

ปัจจยัด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ปัจจยัด้านการตลาดออนไลน์ โดยศึกษาจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในบทที่ 3 ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 377 ชุด เป็นผูท้ี่เคยซ้ือ

สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งหมด ผูว้จิยัไดน้าํ

ขอ้มูลที่ได้มาวิเคราะห์ ค่าทางสถิติตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดยแบ่งหัวข้อการวิเคราะห์

ออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 

 ตอนที่ 1 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์

 ตอนที่ 2 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นขอ้มูลทัว่ไปกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับ

เทคโนโลย ีปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ และปัจจยัดา้นการตลาดออนไลน์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

ตอนที ่1 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผูว้ิจยันาํมาวิเคราะห์ไดม้าจาก

ขอ้มูลแบบสอบถามในส่วนที่ 1 คาํถามคดักรองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ การใชบ้ริการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ พื้นที่อยูอ่าศยั เวบ็ไซต ์หรือแอปพลิเคชนัที่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ความถ่ีในการเลือก

ซ้ือสินคา้ จาํนวนเงินในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง และสินคา้ท่ีนิยมซ้ือผ่านทางออนไลน์ พบว่า

เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชั่นที่ผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือสินคา้มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 

Facebook ร้อยละ 33 Lazada ร้อยละ 30 และ Instagram ร้อยละ 13 ตามลาํดบั ความถ่ีในการเลือก

ซ้ือสินคา้ในระยะเวลา 1 เดือนของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 1-2 คร้ัง ต่อเดือน 

คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมามีความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 23 และ

มีความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 3-4 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 11 ตามลาํดบั จาํนวนเงินในการซ้ือสินคา้
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โดยเฉล่ียต่อคร้ังของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการซ้ืออยูท่ี่ 300-500 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 36 

รองลงมามีการซ้ืออยูท่ี่ 501-700 บาท คิดเป็นร้อยละ 24 และ มีการซ้ืออยูท่ี่ 300 บาท ร้อยละ 10 

ตามลาํดบั และหมวดหมู่สินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งนิยมซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ เส้ือผา้/

เคร่ืองแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 26 เคร่ืองประดบั คิดเป็นร้อยละ 17 และรองเทา้/กระเป๋า ร้อยละ 11 

ตามลาํดบั ดงัตารางที่ 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 ลกัษณะทางขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง   

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า จํานวนคน สัดส่วน 

เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันที่นิยมซ้ือสินค้า     

Shopee 29 5.59 

Lazada 158 30.44 

OLX 8 1.54 

Weloveshopping 12 2.31 

Kaidee 25 4.82 

Instagram 70 13.49 

Facebook 170 32.76 

Line 47 9.06 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินค้าใน 1 เดือน 
  

นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง 89 23.61 

1-2 คร้ัง 225 59.68 

3-4 คร้ัง 43 11.41 

5-6 คร้ัง 10 2.65 

มากกวา่ 7 คร้ัง 10 2.65 

จํานวนเงินในการซ้ือสินค้าโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 
  

นอ้ยกวา่ 300 บาท 37 9.81 

300-500 บาท 135 35.81 

501-700 บาท 90 23.87 

701-900 บาท 30 7.96 

901-1,100 บาท 35 9.28 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 

   

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า จํานวนคน สัดส่วน 

1,101-1,300 บาท 19 5.04 

1,301-1,500 บาท 16 4.24 

มากกวา่ 1,500 บาท 15 3.98 

สินค้าที่นิยมซ้ือผ่านทางออนไลน์ 
  

เส้ือผา้ / เคร่ืองแต่งกาย 184 26.03 

รองเทา้ / กระเป๋า 78 11.03 

เคร่ืองสาํอาง 62 8.77 

เคร่ืองประดบั 121 17.11 

สินคา้ หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 49 6.93 

หนงัสือ 28 3.96 

อุปกรณ์ DIY / อุปกรณ์การประดิษฐ ์/ อุปกรณ์ตกแต่งเล็บ 48 6.79 

ตัว๋เคร่ืองบิน/ที่พกั/โรงแรม 11 1.56 

อุปกรณ์ตกแต่งบา้น 46 6.51 

อุปกรณ์การช่าง 30 4.24 

เคร่ืองเขียน 50 7.07 

อ่ืน ๆ 0 0.00 

 

ตอนที ่2  การวเิคราะห์ปัจจยัด้านข้อมูลทัว่ไปกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 

จากขอ้มูลการตอบแบบสอบถามสามารถสรุปขอ้มูลดา้นขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ รายได ้และระดบัการศึกษา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งแบ่งเป็นเพศหญิงร้อยละ 67.50 เพศชายร้อยละ 

30.50 และเพศทางเลือกอีกร้อยละ 1.86 ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุ 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.75 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 74.01 อาชีพพนักงานบริษทัคิดเป็นร้อยละ 53.32 และ

รายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 15,000 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 63.66 ดงัตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2  ลกัษณะทางขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง   

 

ลักษณะทางข้อมูลทัว่ไป จํานวนคน สัดส่วน 
ค่าเฉลี่ยระดับ 

การตัดสินใจซ้ือ 

ระดับ 

การตัดสินใจซ้ือ 

เพศ 
    

ชาย 115 30.50 3.69 เห็นดว้ยมาก 

หญิง 255 67.64 3.75 เห็นดว้ยมาก 

อ่ืนๆ 7 1.86 - - 

รวม 377 100.00 - - 

อายุ 
    

นอ้ยกวา่ 15 ปี 0 0.00 - - 

15 - 20 ปี 16 4.24 3.59 เห็นดว้ยมาก 

21 - 25 ปี 70 18.57 3.88 เห็นดว้ยมาก 

26 – 30 ปี 146 38.73 3.71 เห็นดว้ยมาก 

31 – 35 ปี 75 19.89 3.73 เห็นดว้ยมาก 

36 – 40 ปี 31 8.22 3.68 เห็นดว้ยมาก 

41 – 45 ปี 19 5.04 3.52 เห็นดว้ยมาก 

46 – 50 ปี 12 3.18 3.82 เห็นดว้ยมาก 

มากกวา่ 50 ปี 8 2.12 3.70 เห็นดว้ยมาก 

รวม 377 100.00 
  

การศึกษา 
    

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 55 14.59 3.65 เห็นดว้ยมาก 

ปริญญาตรี 279 74.01 3.75 เห็นดว้ยมาก 

ปริญญาโท 37 9.81 3.72 เห็นดว้ยมาก 

ปริญญาเอก 6 1.59 3.83 เห็นดว้ยมาก 

อ่ืน ๆ 0 0.00 - - 

รวม 377 100.00 - - 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 

   

ลักษณะทางข้อมูลทัว่ไป จํานวนคน สัดส่วน 
ค่าเฉลี่ยระดับ 

การตัดสินใจซ้ือ 

ระดับ 

การตัดสินใจซ้ือ 

อาชีพ        

นกัเรียน/นกัศึกษา 61 16.18 3.82 เห็นดว้ยมาก 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 59 15.65 3.71 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานบริษทัเอกชน 201 53.32 3.71 เห็นดว้ยมาก 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ 

เจา้ของกิจการ 
40 10.61 3.76 

เห็นดว้ยมาก 

อ่ืน ๆ 16 4.24 - - 

รวม 377 100.00 - - 

รายได้ต่อเดือน        

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 39 10.34 3.81 เห็นดว้ยมาก 

15,000 – 25,000 บาท 240 63.66 3.72 เห็นดว้ยมาก 

25,001 – 35,000 บาท 50 13.26 3.79 เห็นดว้ยมาก 

35,001 – 45,000 บาท 21 5.57 3.66 เห็นดว้ยมาก 

45,001 – 50,000 บาท 15 3.98 3.73 เห็นดว้ยมาก 

มากกวา่ 50,000 บาท 11 2.92 3.72 เห็นดว้ยมาก 

อ่ืนๆ  1 0.27 - - 

รวม 377 100.00 - - 

 

 ปัจจยัดา้นเพศใชส้ถิติ Independent Sample T-test ในการทดสอบหาค่าความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐาน (H1): ปัจจยั

ขอ้มูลทั่วไปด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงัตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3 ผลการวเิคราะห์เพศกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

 

หญิง ชาย 

Mean 3.749473389 3.686608696 

Variance 0.166609315 0.150906533 

Observations 255 115 

Hypothesized Mean Difference 0 
 

df 230 
 

t Stat 1.417944289 
 

P(T<=t) one-tail 0.078780215 
 

t Critical one-tail 1.651505638 
 

P(T<=t) two-tail 0.157560431 
 

t Critical two-tail 1.970331773 
 

 

 จากตารางที่ 4.3 ผลจากการวิเคราะห์เพศกับระดับการตัดสินใจซ้ือ มีค่า P-value  

(ค่า Sig.) เท่ากบั 0.079 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่า α (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน (H1) ดงันั้นจึงสรุปว่า เพศ 

ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 

 ปัจจยัดา้นอาย ุ ใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน (H2): ปัจจยั

ขอ้มูลทั่วไปด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงัตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4  ผลการวเิคราะห์อายกุบัระดบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

Groups Count Sum Average Variance 

15 - 20 ปี 16 57.4414 3.5901 0.2651 

21 - 25 ปี 70 271.7714 3.8824 0.1600 

26 – 30 ปี 146 541.9200 3.7118 0.1655 

31 – 35 ปี 75 279.3986 3.7253 0.1213 

36 – 40 ปี 31 114.1671 3.6828 0.1586 

41 – 45 ปี 19 66.9057 3.5214 0.2205 

46 – 50 ปี 12 45.8371 3.8198 0.0420 

มากกวา่ 50 ปี 8 29.6100 3.7013 0.0817 

ANOVA       

Source of Variation SS df MS F P-value F crit 

Between Groups 2.9877 7 0.4268 2.7273 0.0090 2.0344 

Within Groups 57.7477 369 0.1565 
   

  
      

Total 60.7354 376 
    

 

 จากตารางที่ 4.4 ผลจากการวิเคราะห์อายกุับระดบัการตดัสินใจซ้ือ พบว่าค่า P-value 

(ค่า Sig.) เท่ากบั 0.009 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่า α (0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน (H2) ดงันั้นจึงสรุปว่า อายุ

ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 ปัจจยัด้านการศึกษา ใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน (H3): 

ปัจจยัขอ้มูลทัว่ไปดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสาํคญั 0.05 

ดงัตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4.5  ผลการวเิคราะห์ระดบัการศึกษากบัระดบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

Groups Count Sum Average Variance 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 55 200.9871 3.6543 0.1996 

ปริญญาตรี 279 1045.4186 3.7470 0.1588 

ปริญญาโท 37 137.6729 3.7209 0.1231 

ปริญญาเอก 6 22.9729 3.8288 0.1828 

ANOVA       

Source of Variation SS df MS F P-value F crit 

Between Groups 0.4557 3 0.1519 0.9399 0.4214 2.6288 

Within Groups 60.2797 373 0.1616 
   

  
      

Total 60.7354 376 
    

 

 จากตารางที่ 4.5 ผลจากการวิเคราะห์ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซ้ือ พบว่า 

ค่า  P-value (ค่า Sig.) เท่ากบั 0.421 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่า α (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน (H3) ดังนั้น 

จึงสรุปว่าระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 

 ปัจจยัดา้นอาชีพ ใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน (H4): ปัจจยัขอ้มูล

ทัว่ไปด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงัตารางที่ 4.6 

 



 40 

ตารางที่ 4.6 ผลการวเิคราะห์อาชีพกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

Groups Count Sum Average Variance 

นกัเรียน/นกัศึกษา 61 232.8957 3.8180 0.1989 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 59 218.6700 3.7063 0.1303 

พนกังานบริษทัเอกชน 201 745.2271 3.7076 0.1758 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 40 150.5814 3.7645 0.1145 

ANOVA       

Source of Variation SS df MS F P-value F crit 

Between Groups 0.6518 3 0.2173 1.3122 0.2702 2.6299 

Within Groups 59.1103 357 0.1656 
   

Total 59.7621 360 
    

 

 จากตารางที่ 4.6 ผลจากการวิเคราะห์อาชีพกับระดับการตดัสินใจซ้ือ พบว่าค่า P-value  

(ค่า Sig.) เท่ากบั 0.270 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่า α (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน (H4) ดงันั้นจึงสรุปว่า อาชีพ 

ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 ปัจจยัดา้นรายไดใ้ชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน (H5): ปัจจยัขอ้มูล

ทัว่ไปด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงัตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7  ผลการวเิคราะห์รายไดก้บัระดบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

SUMMARY 

Groups Count Sum Average Variance 

ตํ่ากวา่ 15,000  บาท 39 148.6429 3.8114 0.2602 

15,000 – 25,000 บาท 240 891.9600 3.7165 0.1628 

25,001 – 35,000 บาท 50 189.5771 3.7915 0.1240 

35,001 – 45,000 บาท 21 76.8571 3.6599 0.1210 

45,001 – 50,000 บาท 15 55.9729 3.7315 0.0876 

มากกวา่ 50,000 บาท 11 40.9257 3.7205 0.1255 

ANOVA       

Source of Variation SS df MS F P-value F crit 

Between Groups 0.5899 5 0.1180 0.7305 0.6010 2.2384 

Within Groups 59.7644 370 0.1615 
   

Total 60.3543 375 
    

 

 จากตารางที่ 4.7 ผลจากการวิเคราะห์ระดบัรายไดก้บัระดบัการตดัสินใจซ้ือ พบว่าค่า  

P-value (ค่า Sig.) เท่ากบั 0.601 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่า α (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน (H5) ดงันั้น 

จึงสรุปว่ารายได้ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตอนที ่3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับ

 เทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ และปัจจัยด้าน

 การตลาดออนไลน์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 

 จากค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล ทั้ง 4 ปัจจยั พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกไดแ้ก่ สินคา้

ตรงตามความตอ้งการ มีค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจซ้ืออยูท่ี่ 4.09 สินคา้มีความหลากหลาย มีค่าเฉล่ีย

ระดับการตดัสินใจซ้ืออยู่ที่ 4.01 และเว็บไซต์ และแอปพลิเคชันมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียระดับการ

ตดัสินใจซ้ืออยูท่ี่ 4.01 ตามลาํดบั ดงัตารางที่ 4.8 

 

ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

 ตดัสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

 และบริการ 

3.97 0.73 เห็นดว้ยมาก 

 1.1 สินคา้มีความ

  หลากหลาย 

4.01 0.75 เห็นดว้ยมาก 

 1.2 สินคา้ตรงตาม

  ความตอ้งการ 

4.09 0.79 เห็นดว้ยมาก 

 1.3 สินคา้มีคุณภาพ  

  ตรงตามรายละเอียด 

  ที่ประกาศขาย 

3.95 0.81 เห็นดว้ยมาก 

 1.4  เวบ็ไซต ์และ

  แอปพลิเคชนัมี

  ช่ือเสียง 

4.01 0.51 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.8  (ต่อ) 

    

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

2. ปัจจัยด้านราคา 3.83 0.83 เห็นดว้ยมาก 

 2.1  ราคาถูกกวา่เวบ็ไซตอ่ื์น 3.85 0.86 เห็นดว้ยมาก 

 2.2  มีราคาระบุชดัเจน 3.89 0.79 เห็นดว้ยมาก 

 2.3  ราคาค่าจดัส่งไม่แพงจนเกินไป 3.88 0.86 เห็นดว้ยมาก 

 2.4 ราคาคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ 3.86 0.57 เห็นดว้ยมาก 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.76 0.90 เห็นดว้ยมาก 

 3.1  สินคา้พร้อมจดัส่งทนัท ี 3.82 0.80 เห็นดว้ยมาก 

 3.2  มีการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นที ่ 3.78 0.82 เห็นดว้ยมาก 

 3.3  จดัส่งตรงเวลา 3.77 0.86 เห็นดว้ยมาก 

 3.4  มีช่องทางการชาํระเงินหลากหลาย 3.78 0.57 เห็นดว้ยมาก 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.72 0.84 เห็นดว้ยมาก 

 4.1  มีการประชาสมัพนัธร้์านคา้ 3.66 0.96 เห็นดว้ยมาก 

 4.2  จดักิจกรรมโปรโมชนัสมํ่าเสมอ 3.63 0.95 เห็นดว้ยมาก 

 4.3  มีการคืนกาํไรใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น ฟรีค่า

  จดัส่ง หรือลดราคาสินคา้เม่ือ 

  ซ้ือครบยอดขั้นตํ่า  

3.45 1.05 เห็นดว้ยมาก 

 4.4  มีการส่งขอ้มูลข่าวสารถึงลูกคา้เสมอ  

  (e-mail, massage, การแจง้เตือนโดยตรง

  จากแอปพลิเคชัน่) 

3.61 0.64 เห็นดว้ยมาก 

5. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี 3.70 0.87 เห็นดว้ยมาก 

 5.1 เวบ็ไซต/์แอปพลิเคชนัมีประโยชน์ 

  ต่อผูใ้ชง้าน 

3.79 0.82 เห็นดว้ยมาก 

 5.2 เวบ็ไซต/์แอปพลิเคชนัใชง้านง่าย 3.78 0.88 เห็นดว้ยมาก 

 5.3 ประมวลผลที่รวดเร็วถูกตอ้งแม่นยาํ 3.82 0.79 เห็นดว้ยมาก 

 5.4 สามารถช่วยผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความ 

  สะดวกสบายมากยิง่ขึ้น 

3.78 0.56 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.8  (ต่อ) 

     

ปัจจัย 
ค่าเฉลี่ย 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

6.  ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถอื 3.87 0.83 เห็นดว้ยมาก 

 6.1  มีระบบการชาํระเงินที่ปลอดภยั 3.84 0.84 เห็นดว้ยมาก 

 6.2  ร้านคา้มีตวัตนที่สามารถตรวจสอบได ้ 3.69 0.91 เห็นดว้ยมาก 

 6.3  สามารถติดตามผลการชาํระเงินและการ

  ส่งสินคา้ได ้ 3.80 0.61 เห็นดว้ยมาก 

7.  ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ 3.57 0.93 เห็นดว้ยมาก 

 7.1  ซ้ือสินคา้เน่ืองจากเห็นการโฆษณา 

   เวบ็ไซต/์แอปพลิเคชนัขายของดงักล่าว 3.57 0.93 เห็นดว้ยมาก 

  

 จากการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ เพือ่ทดสอบปัจจยัที่มีผลกบัการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดา้นส่วนผสมการตลาด ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ปัจจยัดา้นความปลอดภยั และความ

น่าเช่ือถือ ปัจจยัดา้นการตลาดออนไลน์ มีผลการวเิคราะห์ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.9  ตวัแบบที่ไดจ้ากการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (SUMMARY OUTPUT) 

 

Regression Statistics 

Multiple R 0.672 

R Square 0.452 

Adjusted R Square 0.442 

Standard Error 0.300 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า  ค่าประสิทธิภาพ (R Square) มีค่า 0.442 โมเดลน้ีที่ไดจ้ากปัจจยัทั้ง  

4 ปัจจยั (ดา้นส่วนผสมการตลาด ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 

ปัจจยัดา้นการตลาดออนไลน์) สามารถอธิบายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดร้้อยละ 44.2 ส่วนอีก 55.8 ขึ้นกบัปัจจยัอ่ืน 
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ตารางที่ 4.10 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

  Coefficients Standard Error t Stat P-value 

Intercept 1.204 0.149 8.072 0.000 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.091 0.039 2.341 0.020 

2. ปัจจยัดา้นราคา 0.070 0.036 1.968 0.050 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.102 0.033 3.097 0.002 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.028 0.029 0.960 0.338 

5. ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี 0.173 0.034 5.131 0.000 

6. ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 0.148 0.030 4.880 0.000 

7. ปัจจยัดา้นการตลาดออนไลน ์ 0.055 0.018 3.098 0.002 

 

 จากตารางที่ 4.10 เม่ือพิจารณาค่า P-value พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมี

นัยสาํคญัที่ระดับความเช่ือมัน่ 0.05 มี 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ปัจจยัด้าน

ราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นความปลอดภยั

และความน่าเช่ือถือ ปัจจยัด้านการตลาดออนไลน์ และเม่ือพิจารณาค่า Coefficients ซ่ึงเป็นค่า 

ที่แสดงถึงระดบัการส่งผลของตวัแปรตน้ต่อตวัแปรตาม หากมีค่าสูงแสดงว่าตวัแปรตน้นั้นๆ มีผล

กบัตวัแปรตามมาก ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์สามารถเรียงลาํดับปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากมาก

ไปน้อยได้ ดังน้ี ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลย ีปัจจยัด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 

ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจยัด้านราคา ปัจจัยด้าน

การตลาดออนไลน์ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั  

 จากผลการศึกษา ดังกล่าว ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลกับการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี

นัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (ค่า P-value เท่ากับ 0.000) และมีผลมากที่ สุดในปัจจัยทั้ งหมด  

(ค่า Coefficients เท่ากบั 0.173) เน่ืองจากการใชง้านท่ีง่าย เกิดประโยชน์และช่วยอาํนวยควาสะดวกให้แก่

ผูซ้ื้อมากขึ้น รวมทั้งประมวลผลรวดเร็วและถูกตอ้ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของอรวิสา งามสรรพ ์(2553) ที่ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

(E-Shopping) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บและความง่าย 
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ในการใชง้านส่งผลทาํให้เกิดทศันคติด้านบวกที่มีต่อการใชแ้ละยอมรับในเทคโนโลย ีและ จุฑารัตน์ 

เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ช่องทางการจดัจาํหน่าย และ

การยอมรับเทคโนโลย ีมีผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด และการศึกษา

วจิยัการยอมรับเทคโนโลยกีารซ้ือสินคา้ ออนไลน์ (e-shopping) ของผูบ้ริโภคของนักศึกษา พบว่า ความ

ง่ายในการใชง้าน การออกแบบ รูปลกัษณ์ของเวบ็ไซต ์ความรวดเร็วในการทาํงาน ความปลอดภยั และ

รักษาขอ้มูลส่วนบุคคลรวมถึงขอ้มูลทางการเงินมีผลทาํให้เกิดการยอมรับในเทคโนโลย ี(Ha and Stole, 

2008) 

 ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ส่งผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนัยสาํคญัที่ระดบั 

0.05 (ค่า P-value เท่ากับ 0.000) และส่งผลมากเป็นอนัดบั 2 จากปัจจยัทั้งหมด (ค่า Coefficients 

เท่ากบั 0.148) เน่ืองจากการที่มีระบบการชาํระเงินที่ปลอดภยั ร้านคา้มีตวัตนที่สามารถตรวจสอบได ้

สามารถติดตามผลการชาํระเงินและการส่งสินคา้ได ้ทาํให้ผูซ้ื้อสามารถมัน่ใจไดว้่าจะไดรั้บสินคา้

จริงตามที่ชาํระเงินไป ซ่ึงผลการศึกษานั้นสอดคล้องกับการศึกษาของ สุนันทา ตระกูลสิทธิศรี 

(2555) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุคในประเทศไทย พบว่า ปัจจยั

ดา้นระบบรักษาความปลอดภยัในการชาํระเงินและการเก็บรักษาขอ้มูลของลูกคา้ เป็นปัจจยัที่ส่งผล

ต่อการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกทางอินเตอร์เน็ต และจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาปัจจยัที่มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑลปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยสาํคญั และ มณีรัตน์ รัตนพนัธ์ (2558) ศึกษา

ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในจงัหวดัภาคใตต้อนล่าง ประเทศไทย พบว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) เช่น การส่งมอบ

สินคา้และบริการไดถู้กตอ้งและตรงเวลา การบริการส่งขอ้ความเพื่อยนืยนัการสั่งซ้ือที่ถูกตอ้ง และ

รวดเร็ว ช่องทางการชาําระเงินที่หลากหลายและมีความปลอดภยั ระบบป้องกนัความปลอดภยั

เก่ียวกับขอ้มูลส่วนตวั การติดต่อกับผูข้ายผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีผลกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญั 

 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนัยสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (ค่า P-value 

เท่ากับ 0.002) และส่งผลมากเป็นอนัดับ 3 จากปัจจยัทั้งหมด (ค่า Coefficients เท่ากบั 0.102) เน่ืองจาก

การที่สินคา้พร้อมจดัส่งทนัที มีการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นที่ จดัส่งตรงเวลา มีช่องทางการชาํระเงิน
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หลากหลาย ทาํใหผู้ซ้ื้อมัน่ใจไดว้า่จะไดรั้บสินคา้รวดเร็ว ถูกตอ้ง ในเวลาที่แน่นอนสามารถบริหาร

จดัการเวลาในการสั่งและรับสินคา้ได ้เพิ่มความสะดวกและความชดัเจนให้แก่ผูซ้ื้อ ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัการศึกษาของ ทิวาวรรณ จนัทร์เช้ือ (2553) งานวิจยัศึกษาเชิงประจกัษข์องความพึงพอใจ และ

ความภกัดีของลูกคา้ในการคา้ทางอินเตอร์เน็ตพบว่าคาํสัญญาในการส่งสินคา้จากเวบ็ไซตมี์ผลต่อ

การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ เน่ืองจากเป็นการช่วยอาํนวยความสะดวกให้กับลูกค้า 

สามารถทาํรายการไดทุ้กที่ทุกเวลา และทราบระยะเวลาจดัส่งสินคา้ที่แน่นอน และสอดคลอ้งกับ

การศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตของบุคคลากรสายสนบัสนุนสงักดัสาํนกังาน

อธิการบดี มหาวทิยาลยันเรศวร พบว่าปัจจยัทางดา้นการจดัจาํหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นอินเตอร์เน็ตมากที่สุดจากปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น (พจิิตร ดิษร, 2557) 

 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการส่งผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (ค่า  

P-value เท่ากับ 0.020) และส่งผลมากเป็นอนัดบั 4 จากปัจจยัทั้งหมด (ค่า Coefficients เท่ากับ 

0.091) เน่ืองจากสินคา้มีความหลากหลาย ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดห้ลายกลุ่ม มี

ตวัเลือกใหก้บัผูบ้ริโภค ทาํใหมี้สินคา้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการที่สินคา้มีคุณภาพ 

ตรงตามรายละเอียดที่ประกาศขายทาํใหลู้กคา้มีความพงึพอใจ รวมทั้งการที่ร้านอยูใ่นเวบ็ไซต ์และ

แอปพลิเคชนัมีช่ือเสียง เป็นการรับรองไดว้่าสามารถเช่ือถือไดใ้นระดบัหน่ึง ซ่ึงตรงกบัการศึกษา

เร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัขอนแก่นของศิริเพญ็ มโนศิลปากร (2551) พบว่าปัจจยัดา้น สินคา้และบริการที่ผูบ้ริโภค 

ใหค้วามสาํคญัมากที่สุดคือสินคา้และบริการมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการ และสอดคลอ้งกบั

การศึกษาปัจจัยด้านสินค้าและบริการ มีปัจจัยท่ีมี ระดับความสําคัญระดับมากค่าเฉล่ียสูงสุด 

สามอนัดบั คือ ความหลากหลายของสินคา้และบริการ ความครบถว้นของขอ้มูลสินคา้และบริการ 

ช่ือเสียงของสินคา้และบริการเป็นที่รู้จกั (มณีรัตน์ รัตนพนัธ,์ 2558) สอดคลอ้งกบัการศึกษาส่วนผสมของ

ตลาดของการซ้ือสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ตของ พนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั

ด้าน การมีรายละเอียดสินค้าหรือบริการอย่างครบถ้วน เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล 

ต่อ ผูบ้ริโภคมากที่สุด (ปิยะวฒัน์  ชนาธิปนพชยั, 2550) 

 ปัจจยัด้านราคาส่งผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนัยสาํคญัที่ระดบั 0.05 (ค่า P-value เท่ากบั 

0.050) และส่งผลมากเป็นอนัดบั 5 จากปัจจยัทั้งหมด (ค่า Coefficients เท่ากบั 0.070) เน่ืองจากการ 

ที่ ผูบ้ริโภคเห็นวา่สินคา้มีราคาสมเหตุสมผลเม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ตามที่ร้านไดป้ระกาศไว ้

ทาํใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะเลือกซ้ือสินคา้นั้นๆ เพราะเห็นถึงความคุม้ค่า และการที่มีราคาสินคา้
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ระบุชดัเจน ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถทราบราคาไดโ้ดยไม่ยุง่ยาก และสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้

กับแหล่งจาํหน่ายสินค้าอ่ืนได้สะดวก รวมถึงราคาค่าจัดส่งที่ไม่สูงจนเกินไปทาํให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้นั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภาคใตต้อนล่าง ประเทศไทย พบว่า

ปัจจยัที่มีระดบัความสาํคญัมากที่สุดคือ การแสดงราคาสินคา้และบริการไวอ้ยา่งชดัเจน (มณีรัตน์  

รัตนพนัธ์, 2558) และการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) พบว่าปัจจยัดา้น

ราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่ง

สินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

 ปัจจยัดา้นการตลาดออนไลน์ส่งผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (ค่า  

P-value เท่ากับ 0.002) และส่งผลมากเป็นอนัดบั 6 จากปัจจยัทั้งหมด (ค่า Coefficients เท่ากับ 

0.055) เน่ืองจากการเห็นโฆษณาสินคา้บนเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัต่างๆ เป็นส่ิงจูงใจทาํให้เกิด

ความอยากได้ หรือเห็นโปรโมชั่นต่างๆ ซ่ึงผูซ้ื้อพิจารณาแล้วและสามารถเกิดการซ้ือขึ้ นได ้ 

ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภาคใตต้อนล่าง ประเทศไทย พบว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาดภาพรวมมีระดับความสําคัญปานกลาง (มณีรัตน์  รัตนพนัธ์, 2558) และสอดคล้อง 

กับการศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านอินเตอร์เน็ตของบุคคลากรสายสนับสนุนสังกัด

สํานักงานอธิการบดี มหาวิทยาลัยนเรศวร พบว่าปัจจยัทางด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลกับ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต (พจิิตร ดิษร, 2557) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่  5 

สรุปการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เพือ่ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้ งปัจจยัด้านด้านข้อมูลทั่วไป 

(ประชากรศาสตร์) ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ปัจจยั

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ และปัจจยัดา้นการตลาด (Digital Marketing) สามารถสรุป

ผลไดด้งัน้ี 

 

1. สรุปการวจิัย 

 

1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอาย ุ

1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่  1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

2) ปัจจยัดา้นราคา และ 3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

1.3 ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยส่ีงผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4 ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

1.5 ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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2. อภปิรายผล 

 

 2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จากผลการวิเคราะห์สถิติจากแบบสอบถาม พบว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล อยา่งมีนยัสาํคญั คือ อาย ุอาจเป็นเพราะเม่ือมีอายท่ีุแตกต่างกนัจะมีลกัษณะจิตวิทยา 

วิจารณญาณในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงๆ ผ่านช่องทางหน่ึงๆ ท่ีต่างกนั อีกทั้งอายทุี่ต่างกนัอาจ

ส่งผลต่อการเขา้ถึง หรือพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีต่างกนั เช่น ถา้อยูใ่นวยัเด็กส่วนใหญ่อาจใช้

เพือ่เล่นเกมส์ หรือสนธนากบักลุ่มเพื่อนมากกว่าจะใชเ้พื่อซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองเพราะการซ้ือสินคา้

ต่างๆ ยงัอยูใ่นการจดัการดูแลของผูป้กครอง ซ่ึงต่างจากวยัทาํงานที่สามารถเลือกซ้ือสินคา้ และ

เลือกช่องทางการซ้ือสินคา้ไดอิ้สระมากกว่า หรือในวยัสูงอายสิุนคา้ที่มีการขายในพื้นที่ออนไลน์

อาจยงัไม่ตอบโจทยก์ับปัญหา หรือการใช้ชีวิตประจาํวนัของผูสู้งอายุมากนัก และขาดความ

คล่องแคล่วในการใช้เทคโนโลยีที่มีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม รวมถึงยงัไม่เช่ือถือในความ

ปลอดภยั ในบางคร้ังอาจตอ้งให้ลูก หลาน ท่ีสามารถใช้เทคโนโลยีไดค้ล่องแคล่วกว่าเป็นผูซ้ื้อ

สินคา้ใหแ้ทน 

  ส่วนเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน ไม่ใช่คุณสมบติัที่จะ

กาํหนดความตอ้งการสินคา้อุปโภคพื้นฐานสาํหรับการใชชี้วิตได ้ไม่ว่าจะเป็นเพศใด มีการศึกษา

ระดบัใด รายไดเ้ท่าใด อาชีพใด สามารถซ้ือสินคา้หน่ึงๆ ตามที่ตนตอ้งการ ตามกาํลงัทรัพยข์องตน

ผา่นช่องทางออนไลน์ไดค้ลา้ยๆ กนั  

 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จากผลการวเิคราะห์สถิติจากแบบสอบถาม พบวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่  1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 2) ปัจจยั

ดา้นราคา และ 3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เน่ืองจากสินคา้มีความหลากหลายทาํให้

ผูบ้ริโภคมีโอกาสพบสินคา้ตรงตามความตอ้งการ และการที่สินคา้มีคุณภาพ ตรงตามรายละเอียด 

ที่ประกาศขายทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความพงึใจ ไวใ้จร้านคา้และกลบัมาซ้ือซํ้ าไดอี้ก ผ่านเวบ็ไซต ์และ

แอปพลิเคชนัมีช่ือเสียงเพราะสามารถเช่ือถือหรือร้องเรียนได ้อีกทั้งการท่ีสินคา้มีราคาสมเหตุสมผล

เม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ตามความรู้ ความรู้สึกหรือประสบการณ์การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ทาํให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือสินค้านั้ นๆ เพราะรู้สึกคุ ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และเกิด

ประโยชน์กับผูซ้ื้อ และการที่มีราคาสินคา้ระบุชดัเจน ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบราคาได ้โดย 

ไม่ยุง่ยาก และสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัแหล่งจาํหน่ายสินคา้อ่ืนไดส้ะดวก เพื่อหาราคา 

ที่ต ํ่าที่สุดหรือราคาที่ผูบ้ริโภคพึงพอใจ รวมถึงราคาค่าจดัส่งท่ีไม่สูงจนเกินไปทาํให้ผูบ้ริโภค
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ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้นั้นเพราะค่าจดัส่งถือเป็นค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม และการที่สินคา้พร้อมจดัส่ง

ทนัที จดัส่งตรงเวลา ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าไม่ตอ้งรอสินคา้นาน ทาํให้ผูซ้ื้อมั่นใจได้ว่าจะได้รับ

สินคา้รวดเร็ว ถูกตอ้ง ในเวลาที่แน่นอนสามารถบริหารจดัการเวลาในการสั่งและรับสินคา้ได ้

รวมถึงการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นที่ และการมีช่องทางการชาํระเงินหลากหลาย เป็นการเพิ่มความ

สะดวกใหแ้ก่ผูซ้ื้อ ไม่ตอ้งคน้หาร้านที่มีบริการส่งในพื้นที่ที่ตนอยู ่หรือเปิดบญัชี หรือช่องทางการ

ชาํระเงินใหม่ใหส้อดคลอ้งกบับริการการชาํระเงินของร้านคา้ 

  ส่วนปัจจยัด้านการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ในการศึกษาคร้ังน้ีปัจจยัดา้นการตลาด ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ร้านคา้ การจดักิจกรรม

โปรโมชัน่สมํ่าเสมอ การคืนกาํไรให้กบัผูบ้ริโภค เช่น ฟรีค่าจดัส่ง หรือลดราคาสินคา้เม่ือซ้ือครบ

ยอดขั้นตํ่า มีการส่งขอ้มูลข่าวสารถึงลูกคา้เสมอ (e-mail, massage, การแจง้เตือนโดยตรงจาก

แอปพลิเคชัน่) เน่ืองจากความตอ้งการสินคา้ในบางกรณีไม่เก่ียวขอ้งกบัการตลาด แต่เป็นส่ิงจาํเป็น 

ที่จะตอ้งซ้ือ ณ เวลานั้นๆ ไม่สามารถรอโปรโมชัน่ได ้เช่น ส่ิงของที่ใชเ้กิดความเสียหาย หรือผูซ้ื้อ 

มีความตอ้งการที่แน่ชดัอยูแ่ลว้วา่ตอ้งการสินคา้อะไร และมีร้านคา้ที่ไวใ้จได ้เคยใชบ้ริการมาก่อน 

การโฆษณาจูงใจ การทาํโปรโมชัน่ หรือการแจง้ข่าวสารต่างๆ จึงอาจไม่มีผลกบัความตอ้งการซ้ือ

สินคา้ที่ผูบ้ริโภคไม่มีความตอ้งการซ้ือแต่แรก อีกทั้งบางกรณีการแจง้เตือนข่าวสารมีมากเกินไปทาํ

ใหผู้บ้ริโภคไม่สนใจการแจง้เตือนนั้น หรือบางกรณีการจดัโปรโมชัน่มีมากเกินไปทาํให้ผูบ้ริโภค

ไม่รู้สึกแปลกใหม่ หรือตอ้งรีบซ้ือสินคา้นั้นๆ เพราะสามารถซ้ือสินคา้ในราคาโปรโมชัน่ไดต้ลอด 

หรือในบางกรณีโปรโมชัน่ไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคจึงไม่เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ขึ้น 

 2.3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี จากผลการวิเคราะห์สถิติจากแบบสอบถาม 

พบวา่ ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยส่ีงผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์

เป็นเทคโนโลยรูีปแบบใหม่ ตอ้งมีการปรับตวั ปรับเปล่ียนวิธีการซ้ือสินคา้จากแบบเดิม ซ่ึงการ 

ที่ผูบ้ริโภคจะยอมใช้เทคโนโลยใีหม่ๆ ตอ้งอาศยัการยอมรับเทคโนโลยีนั้น กล่าวคือ การเห็นว่า 

เทคโนโลยีนั้น (เว็บไซต์/แอปพลิเคชัน) มีประโยชน์ต่อผูใ้ช้งาน สามารถช่วยผูบ้ริโภคให้ได้รับ

ความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ใช้งานง่ายหรือสามารถเรียนรู้การใช้งานไดไ้ม่ยากจนเกินไป และ 

มีการประมวลผลที่รวดเร็วถูกตอ้งแม่นยาํ เพราะการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บสินคา้ท่ีถูกตอ้ง

ตามที่สัง่ซ้ือ และสามารถเช่ือถือระบบการชาํระเงินที่ถูกตอ้งไดไ้ม่เกิดปัญหาในเร่ืองเงินภายหลงั 
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 2.4 ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ จากผลการวิเคราะห์สถิติจาก

แบบสอบถามพบว่า ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ การมีระบบ

การชาํระเงินที่ปลอดภยั ทาํใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจไดว้่า ระบจะคาํนวณราคาสินคา้ไดถู้กตอ้งและขอ้มูล

ช่องทางการชาํระเงิน เช่น เลขที่บญัชี ขอ้มูลบตัรเครดิตจะไม่ร่ัวไหล รวมทั้งการที่เว็บไซต ์หรือ

แอปพลิเคชนันั้น สามารถติดตามผลการชาํระเงินและการส่งสินคา้ได ้ทาํให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจว่าเกิด

กระบวนการการซ้ือสินคา้และการจดัส่งแลว้ และทราบถึงสถานะการส่งสินคา้ และจะไดรั้บสินคา้

แน่นอน อีกทั้งการที่ร้านคา้มีตวัตนสามารถตรวจสอบไดท้าํใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจวา่จะไม่ถูกหลอกลวง 

และหากเกิดปัญหาหรือความเสียหายขึ้นสามารถร้องเรียนและมีผูรั้บผดิชอบกบัส่ิงที่เกิดขึ้นได ้

 2.5 ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ จากผลการวิเคราะห์สถิติจากแบบสอบถาม พบว่า 

ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากเป็นการโฆษณาแนะนาํสินคา้ให้กบั

ผูบ้ริโภคซ่ึงใชง้านบนเวบ็ไซต/์แอปพลิชนันั้นอยูแ่ลว้ ผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งไปตามหาร้านคา้ หรือ

สินคา้เพือ่ทาํการซ้ือต่อ และสินคา้ที่โฆษณาอาจตรงกบัความตอ้งการหรือสินคา้นั้นสามารถแกไ้ข

ปัญหาบางประการของผูบ้ริโภคไดใ้นขณะนั้น จึงทาํให้เกิดการซ้ือสินคา้ขึ้นจากการเห็นโฆษณา 

บนพื้นที่ออนไลน์ 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี ้

 3.1.1 ขอ้เสนอแนะในการพฒันากลยุทธ์ด้านการตลาดในธุรกิจการขายสินค้า

ออนไลน์จากขอ้มูลการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูป้ระกอบการควรทาํการตลาดเป้าหมาย ซ่ึงมีทั้งหมด 3 

ขั้นตอน กล่าวคือ  

  ขั้นที่ 1 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) โดยใชห้ลกัเกณฑใ์นการแบ่งตลาด

ผูบ้ริโภค (Bases for Segmenting Consumer) ซ่ึงสามารถแบ่งไดต้ามหลกัประชากรศาสตร์ เช่นการแบ่ง

ส่วนตลาดของผลิตภณัฑค์รีมอาบนํ้ า เป็นกลุ่มเพศหญิงท่ีมีอาย ุ15 ปีขึ้นไป ระดบัชั้นของสังคมอยูใ่น

ระดับปานกลาง หรือการแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา เช่น ความชอบในการลองของใหม่ ๆ การ

ดาํเนินชีวิต เป็นตน้ และการแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมทศันคติและความตอ้งการ เช่นสถานการณ์ 

ในการซ้ือ คือ จะซ้ือเม่ือผลิตภณัฑเ์ก่าที่ใชอ้ยู่หมดไป หรือซ้ือเพราะประโยชน์ที่ไดรั้บจากสินคา้ หรือ

ลกัษณะการซ้ือการใช ้และทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  
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  ขั้นที่ 2 การกาํหนดเป้าหมาย (Market Targeting) ทาํไดโ้ดย 1) การประเมินส่วน

ตลาด (Evaluating the Market Segment) ขนาดและความเจริญเติบโตของตลาดเป้าหมาย ความสามารถ

ของบริษทัในการชักจูงให้กลุ่มเป้าหมายในตลาดส่วนน้ี ความสามารถ ทรัพยากร กําลังเงิน และ

บุคลากรของบริษทั และ 2) การเลือกส่วนตลาด (Selecting the Market Segment) คือ การกาํหนด

ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

  ขั้นที่ 3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) คุณสมบติั 

ของผลิตภณัฑ์ และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ เพื่อการกาํหนดผงัแสดงตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์

ของบริษทัและคู่แขง็ในตลาด 

  3.1.2 ขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงแผนการดาํเนินงาน หรือการขายเพื่อตอบสนอง

ต่อผู ้บริโภคได้อย่างตรงจุดมากที่ สุด สําหรับผู ้ประกอบการที่ท ําเว็บไซต์/แอปพลิเคชันเอง 

ควรปรับปรุงเว็บไซต/์แอปพลิเคชนัให้เป็นไปตามปัจจยัที่ส่งผลกบัการตดัสินใจซ้ือเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ในการศึกษาคร้ังน้ี และสาํหรับผูป้ระกอบการที่ใชพ้ื้นที่ออนไลน์ที่มีอยูแ่ลว้ ควรเปิดร้านคา้

ในเว็บไซต์/แอปพลิเคชันที่มีคุณสมบัติครบตามปัจจยัที่ส่งผลกับการตดัสินใจซ้ือเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ในการศึกษาคร้ังน้ี 

3.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

  3.2.1 การวิจัยน้ีทาํการเก็บข้อมูลผ่านการแจกแบบสอบถามออนไลน์ควรมีการ

สัมภาษณ์เพื่อให้ได้ขอ้มูลความตอ้งการเชิงลึกของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ สําหรับการศึกษาที่ตอ้งการ

ขอ้มูลด้านการพฒันาระบบ แอปพลิเคชัน่ หรือหน้าเวบ็บริการของร้านคา้ เพื่อให้ตอบโจทยก์ับความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคที่แทจ้ริง 

  3.2.2 เน่ืองจากการวิจัยน้ีทาํการเก็บข้อมูลผ่านการแจกแบบสอบถามออนไลน์  

จึงเป็นกลุ่มคนที่ใช้คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน ควรทาํการศึกษากบักลุ่มคนที่ใชค้อมพิวเตอร์ หรือ

สมาร์ทโฟนไม่เป็นเพิม่เติม เพือ่เปิดโอกาสในการนาํคนกลุ่มน้ีเขา้ตลาดออนไลน์ 

  3.2.3 ควรศึกษาปัจจยัอ่ืนนอกเหนือจากการวิจยัน้ี เน่ืองจากผลการวิจยัที่ได้จากตวั

แบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (SUMMARY OUTPUT) สามารถอธิบาย 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑลทั้ง 4 ปัจจยั ไดร้้อยละ 44.2 ส่วนอีก 55.8 ขึ้นกบัปัจจยัอ่ืน ดังนั้นปัจจยัในการวิจยัคร้ังน้ีอาจยงั 

ไม่ครอบคลุมปัจจยัที่ส่งผลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูท้ี่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล 
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61 

 

แบบสอบถาม 

 

ส่วนที ่1  คาํถามคดักรองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย     ลงใน � หนา้ตวัเลือก 

1.1 ท่านเคยใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือไม่ 

 � เคย   � ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

1.2 ท่านอาศยัอยูใ่นเขตพื้นที่กรุงเทพ และปริมณฑลหรือไม่ 

� เคย   � ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

1.3 ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์หรือแอปพลิเคชนัใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 � Shopee  � Lazada  � OLX    

� Weloveshopping � Instagram (IG) � Kaidee  

 � Facebook  � Line   � อ่ืนๆ โปรดระบุ   

1.4 ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์หรือแอปพลิเคชนัใดมากท่ีสุด 

 �Shopee  �Lazada  �OLX 

�Weloveshopping �Instagram (IG) �Kaidee  

�Facebook  �Line   �อ่ืนๆ โปรดระบุ   

1.5 ความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ใน 1 เดือน (โดยประมาณ) 

 � นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง  � 1-2 คร้ัง  � 3-4 คร้ัง 

 � 5-6 คร้ัง  � มากกวา่ 7 คร้ัง 

1.6 จาํนวนเงินในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

� นอ้ยกวา่ 300 บาท    � 300 – 500 บาท 

� 501 – 700 บาท    � 701 – 900 บาท 

� 901 – 1,100 บาท    � 1,101 – 1,300 บาท 

� 1,301 – 1,500 บาท    � มากกวา่ 1,500 บาท 
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1.7 สินคา้และบริการที่ท่านนิยมซ้ือผา่นทางออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

� เส้ือผา้ / เคร่ืองแต่งกาย   � รองเทา้ / กระเป๋า    

� เคร่ืองสาํอาง    � เคร่ืองประดบั 

� สินคา้ หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ � หนงัสือ 

� อุปกรณ์ DIY / อุปกรณ์การประดิษฐ ์/ อุปกรณ์ตกแต่งเล็บ 

� ตัว๋เคร่ืองบิน/ที่พกั/โรงแรม  � อุปกรณ์ตกแต่งบา้น    

� อุปกรณ์การช่าง   � เคร่ืองเขียน 

� อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………........................... 
 

ส่วนที ่ 2  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ทาํแบบสอบถาม 
 

2.1  เพศ   

  � ชาย    � หญิง 

2.2  อาย ุ

� นอ้ยกวา่ 15 ปี   � 15 - 20 ปี    � 21 - 25 ปี 

� 26 – 30 ปี    � 31 – 35 ปี    � 36 – 40 ปี 

� 41 – 45 ปี    � 46 – 50 ปี    � มากกวา่ 50 ปี 

2.3  ระดบัการศึกษาสูงสุด หรือที่กาํลงัศึกษาอยู ่

� ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  � ปริญญาตรี       � ปริญญาโท  � ปริญญาเอก  

� อ่ืน ๆ โปรดระบุ      

2.4  อาชีพ 

� นกัเรียน/นกัศึกษา    � ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

� พนกังานบริษทัเอกชน   � ประกอบธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

� อ่ืน ๆ โปรดระบุ       

2.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

� ตํ่ากวา่ 15,000 บาท    � 15,000 – 25,000 บาท 

� 25,001 – 35,000 บาท    � 35,001 – 45,000 บาท 

� 45,001 – 50,000 บาท    � มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

คาํช้ีแจง:  ใส่เคร่ืองหมาย ถูก ในช่องคะแนน 5-1 โดย 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด และ 1 หมายถึง

 ไม่เห็นดว้ย 

ปัจจัย/คะแนน 5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ      

 1.1  สินคา้มีความหลากหลาย      

 1.2  สินคา้ตรงตามความตอ้งการ      

 1.3  สินคา้มีคุณภาพ ตรงตามรายละเอียด 

   ที่ประกาศขาย 

     

 1.4  เวบ็ไซต ์และแอปพลิเคชนัมีช่ือเสียง      

2. ปัจจัยด้านราคา      

 2.1  ราคาถูกกวา่เวบ็ไซตอ่ื์น      

 2.2  มีราคาระบุชดัเจน      

 2.3  ราคาค่าจดัส่งไม่แพงจนเกินไป      

 2.4  ราคาคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคุณภาพของ 

   สินคา้ 

     

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      

 3.1  สินคา้พร้อมจดัส่งทนัท ี      

 3.2  มีการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นที ่      

 3.3  จดัส่งตรงเวลา      

 3.4  มีช่องทางการชาํระเงินหลากหลาย      

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      

 4.1  มีการประชาสมัพนัธร้์านคา้      

 4.2  จดักิจกรรมโปรโมชัน่สมํ่าเสมอ      

 4.3  มีการคืนกาํไรใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น ฟรี

   ค่าจดัส่งหรือลดราคาสินคา้เม่ือซ้ือครบ

   ยอดขั้นตํ่า  
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ปัจจัย/คะแนน 5 4 3 2 1 

 4.4  มีการส่งขอ้มูลข่าวสารถึงลูกคา้เสมอ  

   (e-mail, massage, การแจง้เตือน 

   โดยตรงจากแอปพลิเคชัน่) 

     

5. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี      

 5. เ วบ็ไซต/์แอปพลิเคชนัมีประโยชน์ต่อ

  ผูใ้ชง้าน 

     

 5.2  เวบ็ไซต/์แอปพลิเคชนัใชง้านง่าย      

 5.3  ประมวลผลที่รวดเร็ว 

  ถูกตอ้งแม่นยาํ 

     

 5.4  สามารถช่วยผูบ้ริโภคให ้

  ไดรั้บความสะดวกสบายมากยิง่ขึ้น 

     

6. ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความ

 น่าเช่ือถือ 

     

 6.1  มีระบบการชาํระเงินที่ปลอดภยั      

 6.2  ร้านคา้มีตวัตนที่สามารถตรวจสอบได ้      

 6.3  สามารถติดตามผลการชาํระเงินและ 

  การส่งสินคา้ได ้

     

7. ปัจจัยด้านการตลาด (Digital Marketing)      

 7.1  ซ้ือสินคา้เน่ืองจากเห็นการโฆษณา 

  เวบ็ไซต/์แอปพลิเคชนัขายของดงักล่าว 
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ส่วนที ่4 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

คาํช้ีแจง:  ใส่เคร่ืองหมาย ถูก ในช่องคะแนน 5-1 โดย 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด และ 1 หมายถึง

 ไม่เห็นดว้ย 

ปัจจัย/คะแนน 5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านการตระหนักถึงปัญหาและ

 ความต้องการ 

     

 1.1  ส่ิงของที่ใชอ้ยูห่มดไป      

 1.2  ส่ิงของที่ใชอ้ยูเ่ดิมหมดสภาพ  

  จึงตอ้งหาส่ิงของช้ินใหม่มาทดแทน 

  ในคุณภาพที่ต ํ่าลง 

     

 1.3  การเปล่ียนแปลงดา้นวฒิุภาวะ และ 

  คุณวฒิุ 

     

 1.4  การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว 

  เช่น การแต่งงาน การมีบุตร 

     

 1.5  การเปล่ียนแปลงสถานะทางการเงิน      

 1.6  การเปล่ียนแปลงของกลุ่มคน/สงัคม 

  รอบขา้ง หรือบุคคลอา้งอิง 

     

 1.7  ประสิทธิภาพของการส่งเสริม 

  การตลาด 

     

2. การแสวงหาข้อมูลของสินค้า      

 2.1  หาขอ้มูลสินคา้ หรือซ้ือสินคา้ตาม 

  บุคคลอ่ืน ๆ ที่แนะนาํ เช่น   

  ครอบครัว Blogger หรือ Youtuber 

     

 2.2  หาขอ้มูลสินคา้ หรือซ้ือสินคา้ตาม 

  แหล่งธุรกิจ ณ จุดขายสินคา้ หา้ง  

  พนกังานขาย 

     

 2.3  หาขอ้มูลสินคา้ หรือซ้ือสินคา้ตาม 

  แหล่งข่าวทัว่ไป เช่น โทรทศัน์  

  อินเทอร์เน็ต 
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ปัจจัย/คะแนน 5 4 3 2 1 

 2.4  จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง      

3.  การประเมินทางเลือก (เหตุผลที่ตัดสินใจ

  ซ้ือสินค้าน้ัน ๆ ผ่านแอปพลิเคชัน หรือ 

  อินเทอร์เน็ต) 

     

 3.1  คุณสมบติัและประโยชน์ที่ไดรั้บจาก 

   สินคา้ 

     

 3.2  ระดบัความสาํคญัของความตอ้งการ 

   สินคา้ 

     

 3.3  ความน่าเช่ือถือของแบรนดสิ์นคา้      

 3.4  ความพอใจต่อสินคา้      

 3.5  การประเมินจากปัจจยัต่างๆ  

   เปรียบเทียบเพือ่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

     

4. การตัดสินใจซ้ือ      

 4.1  ใชร้ะยะเวลานานในการตดัสินใจ      

 4.2  ตอ้งไดรั้บขอ้มูลสินคา้ที่ใชส้าํหรับการ

  ตดัสินใจ มากเพยีงพอ 

     

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ      

 5.1  ความพงึพอใจในบริการหลงัจากซ้ือ 

  สินคา้ เช่น มีการเปล่ียนสินคา้เม่ือ 

  สินคา้ชาํรุด ติดต่อผูข้ายไดเ้ม่ือเกิด 

  ปัญหา เป็นตน้ 
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือสกลุ นางสาวสรวยี ์ สินพเิชธกร 

วัน เดือน ปีเกิด 14  พฤษภาคม  2537 

สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา ปริญญาวทิยาศาสตรบณัฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั พ.ศ. 2560 

สถานทีท่ํางาน บริษทั ยนิูฟาย พรีเซนเทชัน่ จาํกดั ลาดพร้าว กรุงเทพฯ 

ตําแหน่ง ผูช่้วยผูจ้ดัการทัว่ไป 


	COVER 
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
	ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	หน้าอนุมัติ_สรวีย์
	INTRO_สรวีย์ ok
	หัวข้อการศึกษาค้นคว้าอิสระ ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
	ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	ชื่อและนามสกุล นางสาวสรวีย์  สินพิเชธกร
	แขนงวิชา บริหารธุรกิจ
	สาขาวิชา วิทยาการจัดการ   มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
	อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร.บริบูรณ์  ปิ่นประยงค์
	(อาจารย์ ดร.บริบูรณ์  ปิ่นประยงค์)
	บทคัดย่อ

	CHAP1
	บทที่  1
	บทนำ


	CHAP2
	บทที่  2
	วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง


	CHAP3
	บทที่  3
	วิธีดำเนินการวิจัย


	CHAP4
	บทที่  4
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
	ตอนที่ 2  การวิเคราะห์ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไปกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
	ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับ เทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และปัจจัยด้าน การตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์



	CHAP5
	บทที่  5
	สรุปการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	1. สรุปการวิจัย
	2.  อภิปรายผล
	3. ข้อเสนอแนะ



	BIB
	APPENDIX
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก
	ภาคผนวก ข

	VITA
	COVER 
	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
	ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	หน้าอนุมัติ_สรวีย์
	INTRO_สรวีย์ ok
	หัวข้อการศึกษาค้นคว้าอิสระ ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
	ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	ชื่อและนามสกุล นางสาวสรวีย์  สินพิเชธกร
	แขนงวิชา บริหารธุรกิจ
	สาขาวิชา วิทยาการจัดการ   มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
	อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร.บริบูรณ์  ปิ่นประยงค์
	(อาจารย์ ดร.บริบูรณ์  ปิ่นประยงค์)
	บทคัดย่อ

	CHAP1
	บทที่  1
	บทนำ


	CHAP2
	บทที่  2
	วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง


	CHAP3
	บทที่  3
	วิธีดำเนินการวิจัย


	CHAP4
	บทที่  4
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
	ตอนที่ 2  การวิเคราะห์ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไปกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
	ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับ เทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และปัจจัยด้าน การตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์



	CHAP5
	บทที่  5
	สรุปการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	1. สรุปการวิจัย
	2.  อภิปรายผล
	3. ข้อเสนอแนะ
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