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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ปัจจยัส่วนบุคคลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในจังหวัดนนทบุ รี  (2) ปั จจัยส่ วนประสมทางการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี (3) การตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี (4) ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี (5) ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ส่ วนประสมทางการตลาดกับการตัด สินใจ ซ้ื อ สินค้าสุ ขภาพออนไลน์ของผู ้บ ริโภค 
ในจงัหวดันนทบุรี 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ ประชากรท่ีใชศึ้กษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน และก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน ดว้ยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร์ 
 ผลการศึกษาพบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 40 ปี ข้ึนไป 
การศึกษา ระดบัปริญญาตรี/เทียบเท่า มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ ลูกจา้ง รายไดต่้อเดือน 30,001 
บาทข้ึนไป มีสถานภาพโสด (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่ายส่งผลมากท่ีสุด
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี (3) การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี พบว่ามาจาก ความสะดวก และ รวดเร็ว 
สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ช่องทางการซ้ือออนไลน์ และ วิธีการช าระเงินออนไลน์ 
โดยโอนเงินเข้าบัญชีผูข้าย (4) ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ และรายได้ต่อเดือนกับการตดัสินใจ 
ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ วธีิการช าระเงิน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนั
ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา กับการตัดสินใจ 
ด้านวิธีการช าระเงิน และความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อเดือนมีความสัมพันธ์กันท่ีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 0.05 
ค าส าคัญ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  การตดัสินใจซ้ือ  สินคา้สุขภาพ  ผูบ้ริโภค 
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Abstract 

 

 The objectives of the study were to study (1) the personal factors of 

consumers’ buying decision on healthy  products shopping online in Nonthaburi 

Province; (2) the marketing mix factors of consumers’ buying decision on healthy  

products shopping online in Nonthaburi Province;  (3) consumers’ buying decision on 

healthy products shopping online in Nonthaburi Province; (4) the relationship 

between personal factors and consumers’ buying decision on healthy  products 

shopping online in Nonthaburi Province; and (5) the relationship between marketing 

mix factors and the consumers’ buying decision on healthy products shopping online 

in Nonthaburi Province. 

 This study was a survey research. The population was un-known 

consumers who bought healthy products shopping online in Nonthaburi Province. The 

samples were 400 consumers using convenient sampling method. A questionnaire was 

used for data collection. Statistical analysis employed for data analysis included 

frequency, percentage, mean, standard deviation and chi-square test. 

 The results showed that (1) most respondents were single, female, 40 years 

old or more, held bachelor's degree, and worked as private company employees with 

monthly income of 30,001 baht or more. (2) The place factor had the most effect on 

consumers' buying decision on healthy products shopping online in Nonthaburi 

Province. (3) Consumers' buying decision on healthy products shopping online in 

Nonthaburi Province included convenience and speed, ability to use the service 24 

hours a day, online purchasing channels and online payment methods by transferring 

money to the seller's account. (4) Age and salary factors had a relationship with 

decision of online purchase channel, payment method and frequency of purchases per 

month, at statistically significance level of 0.05. (5) The price factor had a 

relationship with decision of payment method and frequency of purchases per month 
at statistically significance level of 0.05.   
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 ดา้นคุณสมบติัของตลาดออนไลน์  45 
ตารางท่ี 4.12 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
 ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์  46 
ตารางท่ี 4.13 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
 ดา้นประเภทสินคา้  46 
ตารางท่ี 4.14 ร้อยละของขอ้มูลเหตุผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์  47 
ตารางท่ี 4.15 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
 ดา้นวธีิการช าระเงิน  48 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.16 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
 ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน  48 
ตารางท่ี 4.17 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
 ดา้นการประเมินผลหลงัการซ้ือ  49 
ตารางท่ี 4.18 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ในอนาคต  49 
ตารางท่ี 4.19 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์  
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  50 
ตารางท่ี 4.20 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  51 
ตารางท่ี 4.21 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  51 
ตารางท่ี 4.22 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  52 
ตารางท่ี 4.23 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  52 
ตารางท่ี 4.24 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์  
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  53 
ตารางท่ี 4.25 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  53 
 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.26 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  54 
ตารางท่ี 4.27 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  55 
ตารางท่ี 4.28 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  55 
ตารางท่ี 4.29 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  56 
ตารางท่ี 4.30 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  57 
ตารางท่ี 4.31 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  57 
ตารางท่ี 4.32 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  58 
ตารางท่ี 4.33 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  59 
ตารางท่ี 4.34 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์  
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  60 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.35 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  61 
ตารางท่ี 4.36 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  62 
ตารางท่ี 4.37 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  63 
ตารางท่ี 4.38 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  64 
ตารางท่ี 4.39 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  65 
ตารางท่ี 4.40 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  66 
ตารางท่ี 4.41 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  67 
ตารางท่ี 4.42 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  68 
ตารางท่ี 4.43 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  69 



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.44 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์  
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  69 
ตารางท่ี 4.45 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  70 
ตารางท่ี 4.46 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  71 
ตารางท่ี 4.47 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  71 
ตารางท่ี 4.48 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  72 
ตารางท่ี 4.49 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามคุณสมบติั 
 ตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  74 
ตารางท่ี 4.50 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือ 
 ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  75 
ตารางท่ี 4.51 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  75 
ตารางท่ี 4.52 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  76 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.53 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ี 
 ในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  77 
ตารางท่ี 4.54 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคา 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติั 
 ตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  78 
ตารางท่ี 4.55 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคา 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามช่องทาง 
 การซ้ือออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  79 
ตารางท่ี 4.56 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคา 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามประเภทสินคา้ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  79 
ตารางท่ี 4.57 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคา 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 จากปัจจยัแวดลอ้มทางดา้นเศรษฐกิจ ไม่วา่จะเป็นภายในหรือนอกประเทศ ท่ีค่อนขา้งผนั
ผวนในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา จนกลายเป็นโจทย์ท่ีท้าทายส าหรับผูป้ระกอบการในหลายๆ ธุรกิจ  
ท่ีจะตอ้งเผชิญกบัความยากล าบากในการด าเนินธุรกิจมากข้ึนนั้น ในทางกลบักนัแนวโน้มของธุรกิจ
เพื่ อสุขภาพ กลับไม่ค่อยได้รับผลกระทบมากนักและย ังมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
อนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีหนัมาใส่ใจดูแลสุขภาพและความงามกนัมากข้ึน ไม่วา่จะเป็น
กลุ่มวยัรุ่น กลุ่มวยัท างาน หรือแมแ้ต่กลุ่มผูสู้งอายุท่ีมีแนวโน้ม มีจ  านวนเพิ่มมากข้ึน อย่างไรก็ตาม 
ปัจจุบนั ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้และเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวกบัการดูแลสุขภาพ และความงามได้
อย่างรวดเร็ว ผ่านช่องทางท่ีหลากหลายโดยเฉพาะ Social Media ต่างๆ ท า ให้ผูบ้ริโภคมีตัวเลือก 
มากข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจหลายธุรกิจจะต้องปรับตวัและเตรียมรับกับการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากยิ่งข้ึน 
เพื่อชิงส่วนแบ่งตลาด ดังนั้ น ผูป้ระกอบการจึงไม่สามารถน าเสนอสินค้าเพียงเพราะเกาะกระแส 
รักสุขภาพไดอี้กต่อไป แต่จะตอ้งปรับตวัใหธุ้รกิจสามารถผลิตสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

 สินคา้สุขภาพ เป็นธุรกิจท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ือง ยิ่งในปัจจุบนัมีมลภาวะมากมาย 
เช่น PM 2.5 หรือ Covid-19 ท าให้หลาย ๆ คน หันมาใส่ใจดูแลรักษาสุขภาพกนัมากข้ึน และเปิดธุรกิจ
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทรนด์รักสุขภาพ แนวโน้มธุรกิจผลิตภณัฑ์หรือบริการเก่ียวกบัสุขภาพจึงเพิ่มข้ึนอยา่ง
เห็นไดช้ดั อนัเน่ืองมาจากแนวคิดของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปเป็น “ การป้องกนัดีกวา่การรักษา ” อยา่งไร
ก็ตามเม่ือพูดถึงเทรนด์สุขภาพ มี 3 ประเภทหลัก ได้แก่ อาหาร ยา และความงาม (Krungsri Plearn 
Plearn, 2021) กระแสรักสุขภาพและความงามย ังคงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผลักดันให้ตลาดสินค้า 
เพื่อสุขภาพ ยงัคงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ี ดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยู่
เสมอท าให้ความตอ้งการสินคา้เพื่อสุขภาพของแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภคอาจจะแตกต่างกนัไป ดงันั้นกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายจึงเป็นตวัขบัเคล่ือนตลาดท่ีส าคญั โดยสามารถแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่ม 
คือ กลุ่มท่ี 1 ผู ้สูงอายุ (Older) ท่ีมีสัดส่วนกว่าร้อยละ 11 ของประชากรไทยทั้ งหมดในปัจจุบัน  
ลูกคา้กลุ่มน้ีมีความตอ้งการสินคา้และบริการเฉพาะดา้น ไม่ว่าจะเป็นความตอ้งการสินคา้และบริการ 
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ท่ีช่วยรักษาอาการเจบ็ป่วย ช่วยอ านวยความสะดวกในชีวติประจ าวนั อยา่งไรก็ตาม จ านวนผูสู้งอายุ
ไทยส่วนใหญ่ยงัมีก าลังซ้ือไม่สูงนัก เฉล่ียประมาณ 20,000-40,000 บาทต่อปี แต่ถึงกระนั้ น  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อสุขภาพของกลุ่มผูสู้งอาย ุส่วนหน่ึงอาจจะมาจากผูดู้แล เช่น บุตรหลาน ท่ี
เป็นแหล่งรายไดห้ลกัของผูสู้งอายุ ดงันั้น การท่ีผูป้ระกอบการจะน าเสนอสินคา้เพื่อเจาะตลาดกลุ่ม
ผูสู้งอายุ อาจจะต้องค านึงถึงความพึงพอใจของบุตรหลาน ซ่ึงเป็นผูท่ี้ตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
เพื่อสุขภาพ และกลุ่มท่ี 2 คนรุ่นใหม่ เป็นอีกกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมีการเติบโตมาพร้อมกับ 
การพฒันาของเทคโนโลย ีอินเทอร์เน็ตและโทรศพัท์ มือถือ โดยปัจจุบนัเป็นกลุ่ม ท่ีเกิดช่วงปี 2523-
2543 (อายุตั้ งแต่ 17-37 ปี ) คิดเป็นสัดส่วน ประมาณร้อยละ 31 ของประชากรไทยทั้ งหมด  
หรือมีจ านวนกว่า 20 ลา้นคน หรือคิดเป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 50 ของประชากรวยัแรงงานทั้งหมด
ของไทย (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2560) 
 ด้วยความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ
เทคโนโลยีเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้เกิดสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ีมีการส่ือสารด้วยภาพ  
เสียง และขอ้ความ ผ่านเคร่ืองมือท่ีรองรับอินเทอร์เน็ต ดงันั้นอินเทอร์เน็ตจึงเปล่ียนวิถีการด าเนิน
ชีวิตของประชาชน ไม่ว่าจะเป็นวิธีการศึกษาหาความรู้ วิธีติดต่อส่ือสาร ตลอดจนวิธีการด าเนิน
ธุรกิจท่ีเรียกว่า ตลาดสินคา้ออนไลน์ เป็นตลาดหน่ึงท่ีน่าสนใจในปัจจุบนั ไดแ้ก่ Lazada, Shopee, 
Facebook, Line, Insta-gram, foodpanda, grab เป็นตน้ ท าให้หลายๆ หน่วยงาน และองค์กรหันมา
ให้ความสนใจในการลงทุน ท าธุรกิจท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการประกอบธุรกิจกนัมากข้ึน 
เน่ืองจากท าให้ประหยดัตน้ทุนแลว้ก็ยงัสามารถช่วยในดา้นการประชาสัมพนัธ์กระจายข่าวสารได้
อย่างรวดเร็วอีกด้วย ประกอบกบัปัจจุบนัสถาการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ในประเทศไทยและในต่างประเทศ ไม่เพียงกระทบต่อสุขภาพของคนไทย
เท่านั้น แต่ยงักระทบต่อวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนท่ีตอ้งอยูบ่า้น ส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตดา้) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม จึงได้
ท าการศึกษารวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 เพื่อหาลู่ทาง
ให้คนท่ีก าลงัว่างงานได้เห็นโอกาสใหม่ในการท าอาชีพทางออนไลน์  จากขอ้มูลของส านักงาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ 
ส านักงาน กสทช. ท่ีเปรียบเทียบการใช้งานของแอพลิเคชั่นออนไลน์ของคนไทย ระหว่างเดือน
มกราคมถึงเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2563 พบวา่ แอพลิเคชัน่ชอปป้ิงออนไลน์ มียอดการเขา้ใชบ้ริการ
เพิ่มข้ึน เช่น การใช ้Shopee เพิ่มข้ึน 478.6% และ Lazada เพิ่มข้ึน 121.5% สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ คนไทย
ใช้เวลาบนโลกออนไลน์มากข้ึน นอกจากน้ีข้อมูลจากรายงานสถานการณ์ธุรกิจ e-Commerce  
ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ประจ าเดือนมีนาคม ค.ศ. 2020 ของ aCommerce และ BRANDIQ ท่ีท า
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ดัชนีวดัการเจริญเติบโตของธุรกิจการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ พบว่า กลุ่มสินค้าท่ีขายดี  
คือ กลุ่มสินคา้ Healthcare และกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค ในขณะท่ีกลุ่มสินคา้ท่ีขายไดน้้อยลง คือ 
กลุ่มสินคา้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ผลิตภณัฑ์เสริมความงาม แฟชั่น และผลิตภณัฑ์เพื่อสัตวเ์ล้ียง 
(ETDA, 2563) 
 เน่ืองจากในปัจจุบนั นนทบุรีท่ีตั้งอยูใ่นเขตปริมณฑลของกรุงเทพมหานคร มีอตัราการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง มีความพร้อมทางดา้นระบบสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน และส่ิงอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ความหนาแน่นของประชากรใน จงัหวดันนทบุรี (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 
2564) นอกจากน้ี จงัหวดันนทบุรี ไดก้  าหนดยทุธศาสตร์การพฒันากลุ่มจงัหวดัภาคกลางปริมณฑล 
ดว้ยวิสัยทศัน์ของจงัหวดั “เป็นศูนยก์ลางการคา้การลงทุน บริการธุรกิจและการพาณิชย ์การผลิต
อุตสาหกรรมระดบัประเทศ ศูนยก์ลางโลจิสติกส์ ศูนยบ์ริการด้านสุขภาพ (Medical Hub) แหล่ง
ผลิตอาหาร…” และพนัธกิจ ในการผลกัดนัระบบการคา้ออนไลน์ดว้ยการ “พฒันาระบบโครงสร้าง
พื้นฐาน เพื่อเพิ่มศกัยภาพการบริหารจดัการด้าน Logistic ระบบการคา้ออนไลน์ (E - Commerce) 
เช่ือมโยง Supply Chain ในระบบเศรษฐกิจการค้า การลงทุน การบริการและการท่องเท่ียว” 
(ส านกังานจงัหวดันนทบุรี, 2562) 
 จากยุทธศาสตร์การพฒันากลุ่มจงัหวดัภาคกลางปริมณฑลดงักล่าว ผูศึ้กษาจึงมีความ
สนใจท่ีจะท าการศึกษา “ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ” เพื่อน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางหรือ
ประยกุตใ์ชใ้นการประกอบธุรกิจการคา้ออนไลน์ส าหรับผูท่ี้สนใจต่อไป 
 

2. ค ำถำมกำรวจิัย 
 
 2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นนทบุรีมีลกัษณะอยา่งไร 
 2.2 ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอยูใ่นระดบัใด 
 2.3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีหรือไม่ 
 2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีหรือไม่ 
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3. วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 
 3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรี 
 3.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 3.3 เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 3.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 3.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

4. สมมติฐำนกำรวจิัย 
 
 4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

5. กรอบแนวคดิของกำรวจิัย 
 
 ผูศึ้กษาไดมุ้่งศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี” โดยมีกรอบแนวคิดในการศึกษา 
ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร ดงัน้ี 
 5.1 ตัวแปรอสิระ มี 2 ปัจจยั ดงัน้ี 
  5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน และสถานภาพ 
  5.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
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 5.2 ตัวแปรตำม  คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ ของผู ้บ ริโภคใน 
จงัหวดันนทบุรี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

6. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษาไดก้ าหนดขอบเขตดงัน้ี 
 6.1 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ท่ีท  าการวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้า
สุขภาพออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
 

ตัวแปรอสิระ 
(Independent Variable) 

 

ตัวแปรตำม 
(Dependent Variables) 

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดือน 
- สถานภาพ 

 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำสุขภำพ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวดั

นนทบุรี ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

- ดา้นผลิตภณัฑ์  

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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 6.2 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
  ในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาทฤษฎีทางการตลาด ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 6.3 ขอบเขตด้ำนตัวแปร 
  6.3.1 ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ 
   - ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อ
เดือน และสถานภาพ 
   - ปั จจัยส่ วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้วย  ผ ลิตภัณฑ์  ราคา  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
  6.3.2 ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู ้บริโภค 
ในจงัหวดันนทบุรี 
 6.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
  ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษา คือ ตั้ งแต่ เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง มกราคม  
พ.ศ. 2564 
 6.5 ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
  คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ และอาศยัอยูใ่นจงัหวดันนทบุรี 
 

7. นิยำมศัพท์ 
 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีควบคุมได ้
ซ่ึงธุรกิจใช้ ร่วมกันในการวางแผนกลยุทธ์  เพื่ อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ  
การตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงกลายเป็นหลกัการพื้นฐานท่ีนกัการ
ตลาดนิยมใชใ้นปัจจุบนั ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2556) 
 7.1 ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีธุรกิจน าเสนอแก่ลูกคา้เพื่อสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ อาจเป็นสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้หรือบริการท่ีจบัตอ้งไม่ได ้
 7.2 ด้ำนรำคำ (Price) คือ ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายเพื่อแลกกบัสินคา้หรือบริการ 
 7.3 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) คือ เป็นสถานท่ีท่ีบริษทัน าผลิตภณัฑ์มาให้
สมาชิกทางการตลาด ประกอบดว้ย ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ การจดักระจายทางกายภาพ 
 7.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) คือ เทคนิคทางการตลาดท่ีมุ่งให้กลุ่ม
ผูบ้ริโภค เป้าหมายโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหมี้อิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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 7.5 กำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกทางเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง
จากทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการในชีวิตประจ าวนั โดยจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูล
และข้อจ ากัดของสถานการณ์  การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคัญและอยู่ภายในจิตใจ 
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ไก้แก่ การรับรู้ถึงปัญหาหรือ 
ความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 7.6 สินค้ำสุขภำพ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตและเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
วตัถุประสงค์การใช้เพื่อสุขภาพอนามยั รวมถึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประกอบวิชาชีพ
ดา้นการแพทยแ์ละสาธารณสุขตลอดจนผลิตภณัฑท่ี์อาจมีผลกระทบต่อสุขภาพอนามยั 
 7.7 ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ และอาศยัอยูใ่นจงัหวดั
นนทบุรี 
 

8. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

8.1 เพื่อให้นักการตลาด ผู ้ประกอบการและผู ้ท่ี เก่ียวข้อง สามารถทราบถึงปัจจัย 
ส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

8.2 เพื่อให้ผูป้ระกอบการและผูท่ี้สนใจจะประกอบธุรกิจสินค้าสุขภาพออนไลน์
สามารถน าขอ้มูลการวจิยัในคร้ังน้ี ใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ใหต้รง
กบัความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุด และความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 

8.3 เพื่อให้ผูท่ี้ตอ้งการศึกษาน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปใช้ในเชิงศึกษาคน้ควา้และ
เป็นแนวทางในการเรียนรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 



 

บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัมาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการวจิยั โดยมีสาระส าคญัดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
3. ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้สุขภาพ 

 4. ขอ้มูลเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
 5. ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจใชร่้วมกนัในการวางแผนกลยทุธ์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด คือ 
การตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงกลายเป็นหลกัการพื้นฐานท่ีนกัการ
ตลาดนิยมใชใ้นปัจจุบนั ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยเคร่ืองมือ 4 ประการ ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงเรียกสั้น ๆ วา่ 4Ps (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2556) 
 ในปี 1960 McCarthy แบ่งส่วนประสมทางการตลาดเป็น 4 อย่าง หรือท่ีเรียกกันว่า       
“ 4 P’s ” นั้ นประกอบด้วย product (ผลิตภัณฑ์ ) price (ราคา) place (ช่องทาง) และ promotion  
(การส่งเสริมการตลาด ต่อมาในปี 1984 kotler เพิ่มองค์ประกอบอีก 2 ตวั political power (อ านาจ
ทางการเมือง) และ public opinion (ประชามติ) ด้วยความเช่ือท่ีว่าบริษทัสามารถเขา้ไปจดัการกบั
สภาพแวดลอ้มภายนอกเพื่อยงัประโยชน์แก่องคก์รได ้
 ผลิตภัณฑ์และราคาเป็นองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดท่ีอยู่กับตัว
ผลิตภณัฑ ์ส่วนช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเก่ียวขอ้งกบัการส่งมอบ อยา่งแรก
เป็นการส่งมอบสินค้าให้ ถึงมือลูกค้า อย่างหลังเกิดก่อนอย่างแรกเพราะเป็นการส่งสาร 
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ไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้คนกลุ่มทราบเก่ียบกบัส่ิงท่ีบริษทัน าเสนอ บางคร้ังจึงเรียกวา่ การส่ือสาร
ทางการตลาด (marketing communication) (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2562) 
 1.1 ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละด้าน มีรายละเอียดดงัน้ี 
  1.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอแก่ตลาดเพื่อสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีเราพูดน้ีอาจเป็นทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีสัมผสั
จบัตอ้งไดห้รือสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สีสัน คุณภาพ ช่ือเสียงของแบรนด์ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์น้ี
อาจเป็นสินคา้ บริการไอเดีย หรือประสบการณ์ก็ได้ แต่ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า 
(Value) เพียงพอท่ีจะท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) 
หรือความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  
   1) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์  (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 
   2) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  
   3) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
   4) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ 
(Product Line)  
  1.1.2 ราคา (Price) หมายถึง เป็นการก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ์ ลูกคา้ และวิธีในการจดัจ าหน่าย ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งตั้งราคาให้เหมาะสมกบัคุณค่า 
ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ หากผูบ้ริโภคเปรียบเทียบระหวา่งราคา (Price) และคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์
แล้วเห็นว่ามีคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะยิ่งช่วยกระตุ้นความต้องการซ้ือได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2562) 
   การตั้งราคาตอ้งพิจารณาถึงองค์ประกอบหลกั ซ่ึงน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการ
พิจารณาตั้งราคา 3 รูปแบบ คือ  
   1) การตั้ งราคาโดยมุ่งท่ีต้นทุน เป็นการตั้ งราคาโดยถือต้นของผลิตภัณฑ ์
เป็นหลกั แลว้บวกส่วนเพิ่มหรือก าไรท่ีตอ้งการเขา้ไป 
   2) การตั้ งราคาโดยมุ่งท่ีอุปสงค์ เป็นการตั้งราคาโดยค านึงถึงอุปสงค์ของ 
ผูซ้ื้อเป็นหลกั ซ่ึงพิจารณาตามความยดืหยุน่ของอุปสงคห์รือจากจุดคุม้ทุน  
 



 10 

   3) การตั้งราคาโดยมุ่งท่ีการแข่งขนั เพื่อเอาชนะคู่แข่งขนั โดยการเปรียบเทียบ
กบัราคาของคู่แข่งขนัวา่ควรจะตั้งราคาเท่ากนั สูงกวา่ หรือต ่ากวา่คู่แข่งขนั (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
  1.1.3 การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง วิธีท่ีผูผ้ลิตน าผลิตภณัฑ์
และบริการออกสู่ทอ้งตลาดให้ ส่งถึงมือผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ประหยดัตน้ทุน และก่อให้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุด โดยกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ปสู่ผูบ้ริโภคนั้น ประกอบไปดว้ย 
การขนส่ง คลงัสินคา้ การเก็บรักษาสินคา้ และการจดัจ าหน่าย  
   การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
   1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑห์รือบริการส าหรับการใชห้รือบริโภค หรือ
หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะ
ใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู ้ผลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้
ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
   2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical distribution ห รื อ  Market logistics) ห ม าย ถึ ง  ง าน ท่ี เ ก่ี ย ว ข้ อ งกั บ ก าร ว าง แ ผ น  
การปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป 
จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร 
หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินคา้ และ
การคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 
  1.1.4 กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดเพื่อสร้างความพอใจต่อตราผลิตภณัฑ์และตวัผลิตภณัฑ์ท่ีองค์กรน าเสนอต่อผูบ้ริโภค  
โดยมีวตัถุประสงคต่์างๆ ไม่วา่จะเป็นเพื่อแจง้ข่าวสารเพื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือ
เพื่อสร้างทศันคติและภาพลกัษณ์ท่ีดี แก่บริษทัหรือผลิตภณัฑ ์(ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2562) 
   1) การส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) 
    การส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) หมายถึง องค์ประกอบ
ในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑ์หน่ึงๆ ท่ีช่วยให้การแลกเปล่ียนดังกล่าวด าเนิน 
ไปง่ายข้ึน โดยผูส่ื้อสารทางการตลาดจะมุ่งท าการตลาดให้แก่ตราผลิตภณัฑ์ต่อลูกคา้ วางต าแหน่ง 
ตราผลิตภณัฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขนั และบอกกล่าวให้ผูรั้บสารเป้าหมายทราบความหมายของ 
ตราผลิตภณัฑ ์



 11 

    ในปี 1976 Delozier นิยามค าว่า  “ การส่ือสารทางการตลาด ” ไวว้่า เป็น
กระบวนการเสนอส่ิงเร้าจ านวนหน่ึงท่ีถูกบูรณาการเขา้ดว้ยกนัแก่ตลาดดว้ยความตั้งใจท่ีจะกระตุน้
ใหเ้กิดการตอบสนองตามท่ีตอ้งการ สร้างช่องทางท่ีจะรับตีความและกระท าอะไรบางอยา่งต่อสารท่ี
ไดจ้ากตลาดเพื่อปรับเปล่ียนสารของบริษทัและมองหาโอกาสทางการส่ือสารใหม่ๆ นิยามน้ีสะทอ้น
แนวคิดเร่ืองการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึงเป้นการส่ือสารท่ีมีการป้อนกลับ และสารหรือส่ิงเร้าท่ี
ส่งไปตอ้งมีการบูรณาการ ถา้ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายมีปฏิกิริยาตามท่ีผูท้  าการตลาดตอ้งการ 
    ในปี 2011 Kotler และ Armstrong ให้ค  านิยามค าว่า “ การส่ือสารทาง
การตลาด”  ไวว้่าเป็นเทคนิคทางการตลาด ท่ีมุ่งไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายโดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อท่ีจะมีอิทธิพลต่อเจตคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น 
    เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดเรียกรวมกนัวา่ส่วนประสมการ
ส่ือสารทางการตลาด (marketing communications mix) หรือส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(promotional mix) ซ่ึง แต่เดิมถูกมองว่ามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขาย
โดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย แต่สภาพแวดลอ้มและตลาดเปล่ียนไป ท าใหเ้กิดการส่ือสารทาง
การตลาดประเภทอ่ืน เช่น การตลาดทางตรง การตลาดทางอินเทอร์เน็ต การตลาดออนไลน์
การตลาดทางเอสเอ็มเอส (SMS marketing) การตลาดในสภาพแวดล้อมรอบตัวผูบ้ริโภค เช่น  
บนเส้ือเช้ิต กนัสาดในลิฟต์ ฯลฯ ดงันั้น ถ้าจะให้การส่ือสารเกิดประสิทธิผล เราตอ้งรู้จกัเลือกใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดใหเ้หมาะสม ซ่ึงมีหลายประเภทดงัน้ี 
    (1) โฆษณา 
     การโฆษณา (advertising) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล 
(nonpersonal) แต่ใช้ส่ือมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจ านวนมากท่ีรับสารในเวลาเดียวกนั โดยท่ีผู ้
โฆษณาตอ้งเสียเงินซ้ือเวลาหรือพื้นท่ีในการส่ือสารซ่ึงมกัมีราคาแพง การโฆษณาเป็นวิธีการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัและแพร่หลายท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือบริษทัตอ้งการขายสินคา้ของตน
ให้แก่สาธารณชนในวงกวา้งเพราะคุม้กบัค่าใชจ่้ายท่ีสุดเม่ือพิจารณาตน้ทุนต่อการเปิดรับสารโฆษณา
ต่อคร้ัง แต่อย่างไรก็ตาม ผู ้รับสารในการส่ือสารประเภทน้ีไม่มีโอกาสตอบสนองผู ้ส่งสารหรือ 
ผูโ้ฆษณาในทนัที ซ่ึงต่างจากการขายโดยบุคคลท่ีสองฝ่ายสามารถส่ือสารกนัไปมาแบบสองทาง 
     ส่ือมวลชนท่ีใช้ในการโฆษณา มีหลายประเภท เช่น หนังสือพิมพ ์
นิตยสารวทิย ุโทรทศัน์ ฯลฯ 
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    (2) การประชาสัมพนัธ์ 
     การประชาสัมพันธ์ (public relations) เป็นการส่ือสารทางการตลาด
โดยการเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับองค์กร ซ่ึงเรียกว่า การประชาสัมพนัธ์บริษทั (corporate public 
relations) หรือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของ บริษทั ซ่ึงเรียกวา่ การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด 
(marketing public relations) ทั้งน้ี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือ
ผลิตภณัฑใ์นสายตาของสารณชน 
     ถึงแมว้า่การประชาสัมพนัธ์ จะไม่ก่อให้เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรง
และวดัประสิทธิผลค่อนขา้งยาก แต่สามารถใชก้บับุคคลท่ีมีส่วนไดส่้วนเสียกบับริษทัไดดี้ อีกทั้งยงั
ใช้เพื่อสะทอ้นไมตรีจิตของบริษทัได้อีกดว้ย ขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ท่ีเผยแพร่ออกไปจะดูมีคุณค่า
ความเป็นข่าวเม่ือใชส่ื้อท่ีคนใหค้วามเช่ือถือ 
    (3) การส่งเสริมการขาย 
     การส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นการส่ือสารทางการตลาด 
ท่ีบริษทั ใชใ้นการเพิ่มคุณค่าแก่ผลิตภณัฑ์หรือเสนอส่ิงจูงใจแก่ผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคตอบสนอง
หรือซ้ือสินคา้ทนัที ซ่ึงตรงขา้มกบัการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ท่ีจะมุ่งสร้างอิทธิพลต่อเจต
คติและความคาดหวงัของลูกคา้ในระยะยาว 
     ค  าว่า “ การส่งเสริมการตลาด ” (marketing promotion) เป็นองคป์ระกอบ
หน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารกบัลูกคา้ ส่วนค าวา่ “ การส่งเสริมการขาย 
” (sales promotion) หรือท่ีเรียกกนัว่า “ โปรโมชั่น ” นั้น เป็นเคร่ืองมือประเภทหน่ึงของการส่งเสริม
การตลาด 
    (4) การขายโดยบุคคล 
     การขายโดยบุคคล (personal setting) เป็นการส่ือสารทางการตลาด
แบบบุคคลต่อบุคคลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายโดยท่ีผูข้ายจะให้ขอ้มูลแก่ผูท่ี้มีโอกาสเป็นลูกคา้และ
พยายามท่ีจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของอีกฝ่าย ในขณะท่ีก าลงัด าเนินการเจรจาซ้ือขายผูซ้ื้อจะ
สังเกตวา่ผูข้ายตอ้งการอะไรและปรับเปล่ียนพฤติกรรมใหเ้ป็นไปตามนั้นในทนัที 
     ถึงแมว้า่การขายโดยบุคคลจะเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ี
สร้างภาระค่าใช้จ่ายแก่บริษทัมากท่ีสุด แต่ก็ไดผ้ลท่ีสุดหากตอ้งการท าให้ลูกคา้ชอบสินคา้ของเรา
มากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เช่ือวา่เป็นสินคา้ท่ีดี และซ้ือในท่ีสุด จึงเหมาะกบัสินคา้ท่ีใชพ้นกังานขาย 
เช่นประกนัชีวติ เคร่ืองจกัรขนาดใหญ่ หรืออสังหาริมทรัพย ์
 
 



 13 

    (5) การตลาดทางตรง 
     การตลาดทางตรง (direct marketing) เป็นการส่ือสารทางการตลาด
โดยตรงระหวา่ง บริษทักบัลูกคา้เป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ตอบสนองดว้ยวิธี
ต่าง ๆ ไม่ว่าทางโทรศพัท์ ทางไปรษณีย ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือการเขา้พบ บริษทัท าการตลาด
ทางตรงไดห้ลายวิธี เช่น การตลาดทางไกล  ไปรษณียท์างตรง การโฆษณาแบบตอบสนองโดยตรง 
การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบิล การซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต การโฆษณานอกสถานท่ี 
(บางกรณี) ฯลฯ  
     ผูท้  าการทางการตลาดท่ีใช้การตลาดทางตรง จะตอ้งมีขอ้มูลเก่ียวกบั
กลุ่มเป้าหมาย ตอ้งมีฐานขอ้มูลในการส่งไปรษณียห์รือหมายเลขโทรศพัท์หรืออีเมลในการติดต่อ
กับผูซ้ื้อ ผูท้  าการตลาดทางตรงต้องใช้ฐานข้อมูลท่ีเป็นรายช่ือคนหรือตลาดเป้าหมายท่ีแท้จริง  
จึงจะประสบความส าเร็จ 
    (6) การสนบัสนุนกิจกรรม 
     การสนบัสนุนกิจกรรม (sponsorship) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ี
เป็นการสนับสนุน ในรูปของเงินหรือส่ิงของให้กบัการจดังานหรือกิจกรรม การกุศลหรือชุมชน 
งานท่ีสนบัสนุนเป็นไดห้ลายอยา่ง เช่น การแสดงดนตรี งานการกุศลขององคก์รสาธารณกุศล หรือ
การแข่งขนักีฬา การสนับสนุนกิจกรรมเปิดโอกาสให้เจา้ของธุรกิจหรือผูบ้ริหารของบริษทัได้
ส่ือสารและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยตรง และในขณะเดียวกนัก็ท าให้คนสนใจบริษทัหรือ
ตราผลิตภณัฑข์องบริษทั 
     สรุป การส่ือสารทางการตลาดเป็นกระบวนการท่ีบริษทัส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกของบริษทั โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อบอกกล่าว เพื่อโน้มนา้วใจ
และเพื่อท าให้นึกถึงเคร่ืองมือท่ีประกอบข้ึนเป็นส่วนประสมทางการส่ือสารทางการตลาด ไดแ้ก่ 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการสนบัสนุนกิจกรรม 
(สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2562) 
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2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 
 2.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
  การตดัสินใจ (Decision  Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกทางเลือกท่ีจะ
กระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมักจะตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ  
ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอในชีวิตประจ าวนั โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ
ขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงถ้านักการตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การวางแผนการกระจาย
สินคา้และสร้างการยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
 2.2 ผู้มีส่วนเกีย่วข้องในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น จะประกอบไปดว้ย บุคคลหรือกลุ่มคน 
ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงแบ่งเป็น 5 บทบาท คือ 
  1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ ผูท่ี้เร่ิมแนะน าหรือเป็นผูเ้สนอความคิดเห็นให้ซ้ือสินค้า
ชนิดนั้น เน่ืองจากเล็งเห็นถึงความตอ้งการใช ้
  2. ผูช้กัจูง (Influencer) คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้วา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ 
  3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ี้มีส่วนพิจารณาหรือเป็นผูพ้ิจารณาตดัสินใจซ้ือ
ทั้งหมดวา่จะซ้ือหรือไม่ จะซ้ืออยา่งไร หรือซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือไร 
  4. ผูซ้ื้อ (Purchaser) คือ ผูท้  าการซ้ือจริงๆ 
  5. ผูใ้ช ้(User) คือ ผูท่ี้บริโภคหรือใชสิ้นคา้นั้น 
 2.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
  กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) เป็นกระบวนการในการเขา้
สู่การตดัสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์อยา่งเป็นรูปแบบตามกระบวนการคิด (Cognitive Process) 
แมผู้บ้ริโภคจะมีความตอ้งการแตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั 
ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ไก้แก่ การรับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ  
การแสวงหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
(อโณทยั งามวชิยักิจ, 2562) 
  ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2562) ได้กล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Purchase Desition Process) คือขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคท าการเลือกผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตอ้งการซ้ือ 
มีอยู่ด้วยกนั 5 ขั้น บางคร้ังผูบ้ริโภคก็อาจกา้วขา้มบางขั้นตอนไป หากสินคา้ท่ีสนใจเป็นสินคา้ท่ี 
ไม่ตอ้งอาศยักระบวนการตดัสินใจ 
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  แต่ถา้สินคา้ราคาแพง หรือเป็นสินคา้ประเภท Niche Market กระบวนการจดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคก็อาจด าเนินไปตาม 5 ขั้นโดยสมบูรณ์ ดงัน้ี 

1. การตระหนกัถึงปัญหา  
2. การแสวงหาขอ้มูล  คน้หาคุณค่า 
3. การพิจารณาทางเลือก  ประเมินคุณค่า 
4. การตดัสินใจซ้ือ  ซ้ือคุณค่า 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ  คุณค่าในการใช ้

 2.4 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค มีดังนี ้
  2.4.1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ การมองเห็นหรือรับรู้ถึง
ความต้องการ เป็นขั้นตอนแรกของการตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนจากสถานการณ์กระตุน้ให้เกิดการ
ตดัสินใจ ผูบ้ริโภคท่ีเข้าสู่กระบวนการซ้ือเม่ือรับรู้ว่าตนเองมีปัญหาหรือความต้องการบริโภคเม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดการเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีเป็นอยูก่บัส่ิงท่ีตอ้งการเป็นและรับรู้ความแตกต่างของส่ิงท่ี
เป็นอยูแ่ยก่วา่ส่ิงท่ีตอ้งการจึงเกิดเป็นความตอ้งการแกปั้ญหาข้ึนโดยทัว่ไปเกิดจากสาเหตุต่อไปน้ี 
    1) ผลิตภณัฑ์ท่ีแกปั้ญหาหมดลงจึงเกิดความตอ้งการหาผลิตภณัฑ์มาแกปั้ญหา
ต่อเน่ืองทดแทนผลิตภณัฑ์เดิม ยกตวัอย่าง จากการซ้ือผลิตภณัฑ์ใช้บ่อยอยา่งแชมพู และผลิตภณัฑ์ท่ี
แกปั้ญหาซบัซ้อนอยา่งรถ เช่น แชมพูท่ีใชส้ระผมหมดลง เกิดความตอ้งการซ้ือใหม่มาทดแทน รถท่ีใช้
อยูห่มดสภาพการใชง้าน เป็นตน้ 
    2) การบกพร่องไปจากสภาพเดิม เช่น แชมพูท่ีใช้อยู่ประจ าท าให้ผมขาด 
หลุดร่วง จึงตอ้งการเปล่ียนยีห่้อ หรือ รถยนตท่ี์ใชเ้สียบ่อย เคร่ืองติด ๆ ดบั ๆ เป็นตน้ 
    3) การเปล่ียนแปลงความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคไปดดัผมและท าสี 
แชมพูเดิมเป็นแชมพูส าหรับผมตรง ผูบ้ริโภคต้องการเปล่ียนไปใช้แชมพูส าหรับผมท าสีแทนหรือ
ครอบครัวมีขนาดใหญ่ข้ึน จ าเป็นตอ้งมีรถยนตห์ลายท่ีนัง่ท่ีบรรจุผูโ้ดยสารเพิ่มข้ึน เป็นตน้ 
    4) ความตอ้งการได้ถูกกระตุน้ข้ึน เช่น เห็นโฆษณาแชมพูสระผมยี่ห้อใหม่ 
ท าให้อยากลองใช้ห รือเห็นรถยนต์ รุ่นใหม่ประหยัดมากข้ึนท าให้ รู้ สึกอยากได้  เป็นต้น 
(อโณทยั งามวชิยักิจ, 2562) 
  2.4.2 การแสวงหาข้อมูล  (Information Search) คือ หลังจากท่ีมองเห็นปัญหา 
ผูบ้ริโภคจะเร่ิมคน้หาขอ้มูลว่าอะไรคือผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ 
ท่ีเกิดข้ึนได ้
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    ในกระบวนการแสวงหาขอ้มูลน้ีจะแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
    1) การแสวงหาข้อมูลภายใน คือ การคน้หาขอ้มูลจากประสบการณ์เดิมท่ีมีต่อ
สินคา้และตราสินคา้ 
    2) การแสวงหาข้อมูลภายนอก คือ การคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเน่ืองจากขอ้มูล
ภายในท่ีมีอยู่ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลภายนอกนั้นสามารถคน้หาไดจ้ากแหล่ง
ต่างๆ เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท ขอ้มูลจากส่ือ จากการดูโฆษณา สอบถามพนกังานขาย หรือแมแ้ต่
การอ่านขอ้มูล ณ จุดจ าหน่าย เป็นตน้ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2562) 
    โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคสามารถเลือกแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลได้มาจาก 4 
แหล่ง ไดแ้ก่ 
    1) แหล่งบุคคล (Personal Source) เป็นแหล่งข้อมูลท่ีได้จากบุคคลอ่ืนเช่น
ครอบครัวมิตรสหายกลุ่มอา้งอิงผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นหรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ในปัจจุบนัผูบ้ริโภค
นิยมคน้หาแหล่งขอ้มูลค าแนะน าจากบุคคลผา่นอินเทอร์เน็ตท่ีเรียกวา่ E-Word of Mouth หรือการบอก
ต่อออนไลน์บนเวบ็บอร์ดอยา่ง pantip.com โดยเฉพาะในการซ้ือท่ีแกปั้ญหาซบัซอ้น 
    2) แหล่งธุรกิจ  (Commercial Source) เป็นแหล่งข้อมูล ท่ี ได้การส่ งเส ริม
การตลาดขององค์การเช่นการโฆษณา ณ จุดขายสินค้าพนักงานขายช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือ 
การประชาสัมพนัธ์ขององคก์ารผูผ้ลิตเป็นตน้ 
    3) แหล่งสาธารณะ (Public Source) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนเช่น
วทิยโุทรทศัน์รวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลอา้งอิงจากอินเทอร์เน็ตทางเวบ็ไซตบ์ล็อกเป็นตน้ 
    4) แหล่งประสบการณ์ตนเอง (Experimental Source) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีได้รับ
จากการทดลองใชต้วัอยา่งผลิตภณัฑด์ว้ยตนเองหรือประสบการณ์บริโภคของตนเองในอดีต 
  2.4.3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternative) หลังจากหาข้อมูลได้
แล้ว ต่อมาผูบ้ริโภคจะพิจารณาทางเลือกซ่ึงเป็นการประเมินคุณค่าของสินค้าและตราสินค้า 
ดว้ยตวัเอง โดยข้ึนอยู่กบัปัจจยัต่างๆ เช่น ราคา คุณภาพ ความสะดวก รสชาติ หรือแมแ้ต่ช่ือเสียง
ของตราสินคา้ 
    ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะยอ้นกลับไปยงันักการตลาดท่ีจะต้องน าเสนอคุณค่าอย่าง
แทจ้ริงใหก้บักลุ่มเป้าหมายท่ีบริษทัไดต้ั้งไวเ้พื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
    ยกตวัอยา่ง เช่น บริษทัไดต้ั้งกลุ่มเป้าหมายหลกัในการด่ืมกาแฟวา่เป็นผูห้ญิง
ยคุใหม่ อาชีพพนกังานออฟฟิศ อาย ุ20-35 ปี มีความใส่ใจต่อสุขภาพ 
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    นกัการตลาดมีหน้าท่ีในการสร้างคุณค่าให้กบัตวัสินคา้ผ่านการประชาสัมพนัธ์ 
หีบห่อ หรือโฆษณาวา่ด่ืมแลว้ดีอยา่งไร ผสมคอลลาเจนและไฟเบอร์ช่วยในเร่ืองการขบัถ่ายไดอ้ย่างไร 
เป็นตน้ 
    หลงัจากผูบ้ริโภคพิจารณทางเลือกของกาแฟแต่ละยีห่้อแลว้ ก็จะตกผลึกไดว้า่
อะไรท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการอยา่งแทจ้ริง ซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจซ้ืออยา่งแทจ้ริง การประเมิน
สามารถท าได ้2 วธีิดงัน้ี 
    1) การแสดงรายการคุณสมบติัของสินค้า เป็นการประเมินโดยใช้รายการ
คุณสมบัติของสินค้า แล้วน ามาเปรียบเทียบตามความต้องการ ความรู้สึก และสถานภาพของ
ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติท่ีเห็นว่าส าคัญท่ีสุดเป็นอนัดับต้นๆ ตัวอย่างเช่น  
การตดัสินใจ internet kit ของผูซ้ื้อแต่ละคนจะแตกต่างกนั โดยบางคนอาจจะตระหนกัถึงเร่ืองราคา
เป็นส าคญั ในขณะท่ีบางคนตระหนกัถึงเร่ืองคุณภาพของภาพและเสียงเป็นส าคญั เป็นตน้ นกัการ
ตลาดสามารถน าเกณฑ์การพิจารณามาท าการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจง่ายข้ึนตวัอย่างเช่น 
TRUE ใชต้ารางการเปรียบเทียบค่าใชจ่้ายและคุณภาพของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
    2) การให้คะแนนตามคุณสมบติัของสินคา้ เป็นการประเมินโดยให้คะแนน
คุณสมบติัของสินคา้แต่ละยี่ห้อท่ีตอ้งการจะตดัสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงก าหนดเป็นคะแนนจากต ่าไปสูง 
ตวัอยา่งเช่น การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ดยใชก้ารเปรียบเทียบคะแนนตามคุณสมบติัของรถยนตแ์ต่ละ
ยีห่อ้ และคะแนนจากสูงไปต ่า โดยท่ี 5=ดีมาก, 4 = ดี, 3 = พอใช,้ 2 = ไม่ค่อยดี, 1 = แยม่าก 
  2.4.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เกิดข้ึนหลงัจากประเมินตวัเลือกแล้ว
ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะมีโจทย ์2 ขอ้ใหต้ดัสินใจ คือ ซ้ือกบัใคร ซ้ือร้านใด และซ้ือเม่ือไหร่ 
    ซ้ือกบัใคร หรือร้านใด อาจรวมไปถึงการซ้ือยี่ห้ออะไรดว้ย เป็นกระบวนการ
ตดัสินใจอีกคร้ังหน่ึง ซ่ึงเก่ียวข้องกับรูปแบบการจดัจ าหน่าย ประสบการณ์ และความคุ้นชิน 
ท่ีเคยซ้ือสินคา้จากผูข้ายหรือตราสินคา้ชนิดนั้น รวมไปถึงนโยบายในการรับคืนสินคา้ บริการหลงั
การขาย ก็เป็นอีกปัจจยัท่ีมีส่วนต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่จะซ้ือกบัใครเช่นกนั 
    ซ้ือเม่ือไร มี ปัจจัยท่ี เก่ียวข้องอยู่มากมาย เช่น เม่ือสะดวกเดินทางไป
หา้งสรรพสินคา้ เม่ือสินคา้ลดราคาพิเศษ ซ้ือเม่ือไดรั้บการโนม้นา้วจากพนกังานขาย ซ่ึงปัจจยัต่างๆ 
จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือวา่ซ้ือทนัทีท่ีตดัสินใจได ้หรือรอเวลาเหมาะเจาะส าหรับกลุ่มเป้าหมาย
เสียก่อนก็ได ้
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    สรุปคือ แม้จะเกิดการตดัสินใจซ้ือแล้วว่าต้องการจะซ้ือสินค้าประเภทใด 
ยีห่้ออะไร ซ้ือท่ีไหน จึงจะตอบสนองต่อความตอ้งการของตนได ้แต่ใช่วา่กลุ่มเป้าหมายจะควกัเงิน
เพื่อซ้ือสินคา้ชนิดนั้นทนัทีทนัใด เพราะกลุ่มเป้าหมายสามารถเร่ิมตน้กระบวนการแสวงหาขอ้มูล
และพิจารณาทางเลือกใหม่ไดอี้กคร้ัง และอาจโนม้เอียงไปยงัตราสินคา้อ่ืนก็ได ้
    จึงเป็นหนา้ท่ีส าคญัของพนกังานขายท่ีตอ้งเชิญชวนหรือโนม้นา้วให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ ณ จุดขายใหไ้ดเ้ม่ือมีโอกาส 
    ผูบ้ริโภคมีกฎการตดัสินใจแตกต่างกนัออกไป 3 แบบ ไดแ้ก่  
    1) กฎการตัด สินใจท่ีชด เชยได้  (Compensatory Decision Rule) กฎการ
ตดัสินใจท่ีประกอบดว้ยหลายเกณฑ์ท่ีอาจชดเชยกนัไดเ้ช่นการเลือกซ้ือเตารีดจากยี่ห้อน ้ าหนกัและ
รูปร่างอาจไดเ้ตารีดท่ียี่ห้อไม่เป็นท่ีรู้จกันัก แต่มีน ้ าหนกัเบาและรูปร่างจบัถนดัมือมาชดเชยท าให้
คะแนนประเมินโดยรวมเหนือกวา่เพราะคะแนนแต่ละเกณฑช์ดเชยกนัได ้
    2) กฎการตัด สินใจท่ี ชด เชยไม่ได้  (Non Compensatory Decision Rule)  
กฎการตดัสินใจท่ีประกอบดว้ยเกณฑ์ส าคญัท่ีตอ้งยอมรับไดไ้ม่สามารถน าคะแนนจากเกณฑ์อ่ืนมา
ชดเชยไดป้ระกอบดว้ย 
     (1) ตดัสินใจตามล าดับส าคญัของเกณฑ์ (Lexicographic Decision Rule) 
กฎการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคประเมินเลือกผลิตภณัฑไ์ล่เรียงตามล าดบัเกณฑท่ี์ก าหนดไวแ้ลว้ 
     (2) ตัดสินใจตามการผ่านเกณฑ์  (Conjunctive Decision Rule) กฎการ
ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคก าหนดขอบเขตขั้นต ่าการยอมรับของแต่ละเกณฑ์ไวพ้ิจารณาตดัสินใจจาก
ตวัเลือกท่ีผา่นเกณฑไ์ดค้รบทุกเกณฑ ์
    3) กฎการตัดสินใจจากคะแนนรวม (After Referral Decision Rule) กฎการตดัสินใจ
ท่ีผูบ้ริโภคเลือกตวัเลือกท่ีมีคะแนนโดยรวมสูงท่ีสุดจากหลายกฎรวมกนั (อโณทยั งามวชิยักิจ, 2562) 
  2.4.5 พ ฤติกรรมหลั งการ ซ้ื อ  (Post Purchase Behavior) โดยส่ วนให ญ่ แล้ว
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ คือ ประเมินระดบัความพึงพอใจต่อความคาดหวงั หากลูกคา้ไดรั้บความพึง
พอใจในตวัสินคา้ ส่ิงท่ีเกิดข้ึนตามมา ก็คือ การแนะน าหรือบอกต่อกบัครอบครัว เพื่อนฝงู ถึงส่ิงดีท่ี
ไดรั้บ เกิดการซ้ือซ ้ า (กรณีท่ีเป็นสินคา้ท่ีตอ้งซ้ือบ่อยคร้ัง) อีกทั้งยงัสร้างให้เกิดความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ (Brand Royalty) ดว้ย (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2562) 
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3. ข้อมูลเกีย่วกบัสินค้าสุขภาพ 
 
 3.1 ความหมายและประเภทของสินค้าสุขภาพ 
  3.1.1 ผลิตภัณฑ์สุขภาพ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตและเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีวตัถุประสงค์การใช้เพื่อสุขภาพอนามัย รวมถึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับการ
ประกอบวิชาชีพดา้นการแพทย์และสาธารณสุขตลอดจนผลิตภณัฑ์ท่ีอาจมีผลกระทบต่อสุขภาพ
อนามยั ผลิตภณัฑสุ์ขภาพท่ีอยูใ่นความรับผดิชอบของ อย. มีทั้งส้ิน 6 กลุ่ม 
    1) ยา หมายถึง ยาท่ีใช้ป้องกนั บ าบดั บรรเทารักษาโรคหรืออาการของโรค
ชนิดต่างๆ ทั้ งท่ีเป็นยาแผนโบราณ และยาแผนปัจจุบันซ่ึงแบ่งออกเป็น ยาสามัญประจ าบ้าน 
ยาอนัตราย ยาควบคุมพิเศษ ยาบรรจุเสร็จท่ีไม่ใช่ยาอนัตราย หรือยาควบคุมพิเศษ ซ่ึงผลิตภณัฑ์ยา 
มีทั้งยาส าหรับมนุษยแ์ละยาส าหรับสัตว ์
    2) อาหาร หมายถึง ของกินหรือเคร่ืองค ้าจุนชีวิตเช่น อาหารในภาชนะบรรจุท่ี
ปิดสนิท น ้ าบริโภคในภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิท นมพร้อมด่ืม น ้ ามนัพืช อาหารส าเร็จรูปท่ีพร้อม
บริโภคทนัที เป็นตน้ 
    3) เคร่ืองส าอาง อาทิ ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า ครีมหรือโลชัน่บ ารุงผิว 
ครีมรองพื้น แป้งทาหนา้ลิปสติก ท่ีทาตา/แกม้ ครีมกนัแดด น ้าหอม ผลิตภณัฑย์อ้มผม เจลแต่งผม ฯลฯ 
    4) เคร่ืองมือแพทย์ อาทิ ถุงยางอนามยั เกา้อ้ีไฟฟ้าสถิต คอนแทคเลนส์รวมถึง
คอนแทคเลนส์แฟชัน่เคร่ืองนวด เคร่ืองสั่นสะเทือน ฯลฯ 
    5) ผลิตภัณฑ์วัตถุเสพติด อาทิ ยาเสพติดท่ีมีการใช้ประโยชน์ทางการแพทย ์
เช่น มอร์ฟีน โคเดอีน หรือวตัถุท่ีอกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท เช่น ยานอนหลบั ยาลดความอว้นบาง
ชนิด ก็จดัเป็นวตัถุเสพติดเช่นกนั 
    6) ผลิตภัณฑ์วัตถุอันตรายท่ีใช้ในบ้านเรือน อาทิ ผลิตภณัฑ์ป้องกันและก าจดั
แมลงในบา้นเรือน ผลิตภณัฑ์ซกัผา้ชนิดเหลว ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดห้องน ้ า ผลิตภณัฑ์ลบค าผิด ฯลฯ 
(อาทิตย ์พนัธ์เดช, 2557) 
 3.2 การเติบโตของตลาดสินค้าสุขภาพทีข่ายออนไลน์ 
  การเติบโตของตลาดสินคา้เพื่อสุขภาพในประเทศไทย ส่งผลให้ทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง
ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ หรือ กลุ่มธุรกิจบริการสุขภาพ อย่างโรงพยาบาลเอกชนพยายามยกระดับ 
และพฒันาศกัยภาพของการให้บริการดา้น สุขภาพท่ีครบวงจร ทั้งน้ี แนวทางการปรับตวัของผูผ้ลิต 
และผูป้ระกอบการ Trading SME เพื่อรองรับกับความ ต้องการของตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพท่ี
ขยายตวัข้ึน มีดงัน้ี 
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  การขยายช่องทางการตลาดและการซ้ือขายออนไลน์ (E-Commerce) เป็นช่องทาง
การตลาดและ การซ้ือขายสินค้าท่ี มีบทบาทมากข้ึน โดยเฉพาะการเจาะกลุ่มลูกค้าคนรุ่นใหม่
(Millennials) ซ่ึงคุน้เคยกบัการเขา้ถึง อินเทอร์เน็ตและการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน ซ่ึงในระยะ
ขา้งหน้าจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีผูป้ระกอบการ SME จะตอ้ง เขา้มาท าตลาดผ่านช่องทางดงักล่าว อยา่งไรก็ดี 
ช่องทางการตลาดเดิมอยา่งหนา้ร้าน หรือ Offline ก็ยงัคงมีความส าาคญั แต่ผูป้ระกอบการ SME อาจจะ
ตอ้งมีการปรับตวั และมีการผสมผสานหรือเช่ือมโยงระหวา่งช่องทางการตลาดออนไลน์และออฟไลน์
หรือท่ีเรียกว่า Omni-Channel เพื่อให้สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายแต่ละ
กลุ่มได้ อย่างรวดเร็วท่ีสุด โดยช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้เพื่อสุขภาพและเคร่ืองมือแพทยค์วรมี
หลากหลายช่องทาง เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2.1  ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้เพื่อสุขภาพ 
 
ท่ีมา : ศูนยว์จิยักสิกรไทย, (2562). 
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  นโยบายสนับสนุนต่างๆ ของภาครัฐ ท่ีอาจจะเอ้ือต่อการด าเนินธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการ SME เช่น  
  1. การผลกัดนัให้ไทยเป็นศูนยก์ลางทางดา้นสุขภาพ (Medical Hub) ซ่ึงส่งผลต่อ
ความตอ้งการสินคา้เพื่อ สุขภาพท่ีเพิ่มข้ึน และเป็นโอกาสของผูป้ระกอบการ SME ไทย 
  2. ยุทธศาสตร์การพัฒนาและยกระดับอุตสาหกรรมเคร่ืองมือแพทย์ของไทย  
โดยมีรายละเอียดดงัน้ื 
   • ปี 2558 ตอ้งการผลิตเพื่อทดแทนการน าเขา้เคร่ืองมือและอุปกรณ์การแพทยท่ี์
มีการใชป้ริมาณมาก และพฒันามาตรฐานของสินคา้ให้เป็นท่ียอมรับ รวมทั้งประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยี
ในเคร่ืองมือและอุปกรณ์การแพทย ์
   • ปี 2563 ตอ้งการผลิตเคร่ืองมือและอุปกรณ์การแพทยท่ี์ใช้เทคโนโลยีสูงข้ึน
และมีคุณภาพมากข้ึน และ ต้องการเป็นฐานการผลิต Medical and Health Industry ท่ีส าคัญ 
ในอาเซียน 
  3. นโยบายส่งเสริมการลงทุนในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ซ่ึงอุตสาหกรรม
เคร่ืองมือและอปุกรณ์การแพทย์ เป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมเป้าหมายท่ีได้รับสิทธิประโยชน์ 
การขอส่งเสริมการลงทุนในเขตพฒันาเศรษฐกิจพิเศษ ในจงัหวดัตากและสระแก้ว ซ่ึงอาจจะเอ้ือ 
ต่อการลงทุนของผูป้ระกอบการ SME 
  แมว้่าตลาดสินคา้เพื่อสุขภาพและเคร่ืองมือแพทยจ์ะมีแนวโน้มขยายตวัต่อเน่ือง
ตามความต้องการของ ผู ้บริโภคท่ีเพิ่มข้ึนจากท่ีได้กล่าวไปแล้วข้างต้น อย่างไรก็ดี ศูนย์วิจัย 
กสิกรไทยมองว่า ผูป้ระกอบการ SME อาจจะตอ้งมีการเตรียมความพร้อมรับมือกบัความทา้ทาย 
ท่ีอาจจะเกิดข้ึนเช่นกนั 
 

4. ข้อมูลเกีย่วกบัพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
 4.1 โครงสร้างและองค์ประกอบของระบบการพาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 
  4.1.1 องค์ประกอบหลักของระบบการพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ย 
   1) เว็บเพจหรือร้านค้าบนเว็บ เพื่อท่ีจะสามารถประกาศขายสินค้าระบบ
อินเทอร์เน็ตได้ ซ่ึงอาจจะเป็นเพียงหน้าโฆษณาธรรมดาท่ีเอาไปฝากกับเว็บไซต์อ่ืนหรือร้านอ่ืนไว ้ 
หรือมีช่ือร้านหรือเวบ็ไซต์เป็นของตวัเอง เช่น www.siamgift.com เป็นตน้ หน้าเว็บเพจส าหรับเสนอ
ขายสินคา้ บางทีเราเรียกกนัวา่ “ หนา้ร้าน ” (Store Front) 
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   2) ระบบตะกร้ารับสั่งซ้ือ เป็นระบบท่ีสามารถคลิกเพื่อสั่งซ้ือสินคา้จากหนา้เวบ็
เพจได ้ซ่ึงจะมีช่องไวก้รอกจ านวนสินคา้ท่ีสั่งซ้ือได ้โดยการคลิกซ้ือแต่ละคร้ังจะเป็นการหยอ่นลงใน
ตะกร้าหรือรถเข็น และสะสมไวจ้นกว่าเราจะซ้ือของครบ และตดัสินใจให้ระบบแคชเชียร์อตัโนมติั
ค านวณเงิน (ระบบตะกร้ามีหลายรูปแบบ  และสามารถปรับหรือออกแบบเฉพาะให้เหมาะกบักิจกรรม
การคา้แต่ละประเภทได)้ 
   3) Secure Payment System เป็ นระบบค านวณ เงินและช าระเงินสินค้าท่ี
ปลอดภยั โดยส่วนใหญ่ จะเป็นการรับช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต (ซ่ึงในประเทศไทยปัจจุบนัสามารถรับ
เงินผา่นเวบ็ดว้ยบตัร Visa, AMEX, Master, SCB และ JCB ไดแ้ลว้) ซ่ึงการโอนถ่ายขอ้มูลเก่ียวกบับตัร
เครดิตบนเครือข่ายจ าเป็นตอ้งมี การเขา้รหัสเพื่อป้องกนัการร่ัวไหล ระบบท่ีใช้กนัมากในปัจจุบนัคือ 
SSL (Secure Socket Layers) แต่อย่างไร ก็ตามก็ยงัไม่ปลอดภยัมากนัก เพราะไม่สามารถระบุตวัผูถื้อ
บตัรได ้เน่ืองจากระบบน้ีบอกไดเ้พียงวา่ร้านคา้คือ ใคร ดงันั้นจึงมีการพฒันาระบบใหม่ข้ึนมาคือ SET 
(Secure Electronic Transaction) ซ่ึงสามารถระบุตวัทั้ง 2 ฝ่ายว่าเป็นตวัจริงหรือไม่ แต่ยงัติดปัญหาใน
เร่ืองตน้ทุนการลงทุนท่ีค่อนขา้งสูง จึงยงัไม่แพร่หลาย 
  4.1.2 ประเภทของ E-COMMERCE 
   E-Commerce แบ่งเป็น 7 ประเภท คือ 
   1) ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) หมายถึงธุรกิจท่ีมุ่งเน้นการ
ใหบ้ริการแก่ผูป้ระกอบการดว้ยกนั โดยอาจเป็นผูป้ระกอบการในระดบัเดียวกนั หรือต่างระดบักนัก็ได ้
อาทิ ผูผ้ลิตกบัผูผ้ลิตผูผ้ลิตกบัผูส่้งออก ผูผ้ลิตกบัผูน้ าเขา้ ผูผ้ลิตกบัผูค้า้ส่งและคา้ปลีก เป็นตน้ ซ่ึงใน
ปัจจุบนัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ประเภทน้ีมีความส าคญัมากท่ีสุด การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่าง
ธุรกิจและธุรกิจแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
    (1) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในบริษัทเดียวกัน (Intra-company EC) 
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ภายในบริษทัหน่ึงๆ มกัเกิดข้ึนระหวา่งฝ่ายต่างๆ เช่น ระหวา่งฝ่ายวิจยัและ
พฒันา ฝ่ายออกแบบ ฝ่ายผลิต ฝ่ายจดัจ าหน่าย เป็นตน้ 
    (2) การพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ระหว่างบริษัท (Inter-company EC) มี  2 
ประเภท คือ 
     ก. บริษทัคู่คา้ท่ีเฉพาะเจาะจง (Specified) บริษทัท่ีเก่ียวขอ้งมกัเป็นบริษทั
ท่ีมีความสัมพนัธ์ทางธุรกิจกันมานาน เช่น บริษทัในเครือเดียวกัน หรือบริษทัท่ีจดัส่งสินค้าหรือ
วตัถุดิบ ให้แก่กนั เป็นตน้ กิจกรรมท่ีบริษทัเหล่าน้ีท าร่วมกนัผ่านทางเครือข่ายได้แก่ การวิจยัและ 
การพฒันา การออกแบบผลิตภณัฑ ์การจดัการ การผลิต การสั่งสินคา้ และการหกับญัชี เป็นตน้ 
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     ข. บริษัทคู่ค้าท่ีไม่ เฉพาะเจาะจง (Unspecified) บริษัทท่ี เก่ียวข้องจะ 
ด าเนินการผ่านเครือข่ายสาธารณะ (Public network) เช่น ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ในรูปท่ีเรียกว่า 
“เอ็กส์ทราเน็ต” (Extranet) ซ่ึงบริษัทใดๆ ก็สามารถเข้าร่วมได้ กิจกรรมท่ีอาจครอบคลุม ได้แก่ 
การโฆษณา การจดัซ้ือและการขาย การหกับญัชี ในการติดต่อกนัน้ี แต่ละบริษทัสามารถติดต่อระหวา่ง
กนัไดห้มด โดยไม่ ตอ้งผา่นบริษทัใดบริษทัหน่ึง กล่าวคือไม่มีบริษทัไหนเป็นแกนกลางของการติดต่อ
นัน่เอง 
   2) ธุรกิจกับผู้ บริโภค (Business to Consumer: B2C) หมายถึงธุรกิจท่ีมุ่งเน้น 
การบริการกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงรูปแบบท่ีส าคญัท่ีสุดของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่าง
ธุรกิจและผู ้บริโภค คือ การค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic retailing) ซ่ึงสามารถแบ่งระดับ 
ของกิจกรรมของการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 5 ระดบัดงัน้ี 
    (1) การโฆษณาและแสดงสินค้าอิ เล็กทรอนิก ส์  (Electronic showcase) 
หมายถึง การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของบริษัทเท่านั้ น  
โดยยงัไม่มีการรับสั่งสินคา้ทางเครือข่าย 
    (2) การสั่งซ้ือสินคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic ordering) หมายถึงการใช้
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการสั่งซ้ือสินคา้ แต่ยงัคงช าระเงินด้วยวิธีการเดิม เช่น ช าระด้วยเช็ค หรือ  
บตัรเครดิต ผา่นทางช่องทางปกติ 
    (3) การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic payment) หมายถึงการใช้
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการสั่งซ้ือสินคา้ และช าระเงิน โดยในปัจจุบนัการช าระเงินผ่านทางเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ตมกัช าระด้วยการบอกหมายเลขบตัรเครดิต ในอนาคตการช าระเงินอาจท าได้โดยใช้เงิน 
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic money) 
    (4) การจดัส่งและบริการหลังการขายด้วยอินเทอร์เน็ต (Electronic delivery 
and service) หมายถึงการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการคา้ปลีกอย่างครอบคลุม ตั้ งแต่การโฆษณา  
การรับสั่งสินค้า การช าระเงิน ตลอดจนการให้บริการหลังการขายในกรณีท่ีสินค้าเป็นสินค้า  
“สินค้าสารสนเทศ” (Information goods) เช่น ข่าวสาร ซอฟต์แวร์ ภาพยนตร์ หรือเพลงการจดัส่ง 
(Delivery) สินคา้เหล่าน้ี ยงัสามารถท าผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดอี้กดว้ย 
    (5) การท าธุรกรรมและการแลกเปล่ียนทางอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic 
transaction) เช่น การแลกเปล่ียนเงินตรา การซ้ือขายสินค้าทางการเงิน เช่น หลักทรัพย์ การซ้ือขาย
สินคา้ทัว่ไป (Commodity) เช่น น ้ามนั หรือทองค า เป็นตน้ 
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   3) ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer: C2C) หมายถึงธุรกิจระหวา่ง
ผู ้บริโภคกับผู ้บริโภค ซ่ึงเป็นการค้ารายย่อย อาทิ การขายของเก่าให้กับบุคคลอ่ืนๆ ผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต 
   4) Business to Government: B2G เป็นธุรกรรมระหว่างภาคธุรกิจกับภาครัฐ 
ส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองการจดัซ้ือจดัจา้งภาครัฐ (Government Procurement) 
   5) Consumer to Business (C2B) เป็นธุรกรรมท่ีเกิดข้ึนโดยบุคคลทั่วไปท่ีใช ้
Internet เพื่อขายสินค้า หรือบริการให้กับองค์กร หรือ บุคคลทั่วไปท่ีมองหาผูข้าย เพื่อติดต่อ และ  
ท าธุรกรรมในรูปแบบ Online การท าการค้าระหว่าง Customer (ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ) กับ Business   
(ผูท้  าการคา้) เช่น ลูกคา้ตอ้งการซ้ือหนงัสือกบัร้านคา้ 
   6) Government to Business/Citizens (G2B, G2C) เป็นรูปแบบของหน่วยงานรัฐ
ซ้ือขายสินคา้ บริการ หรือ สารสนเทศกบัองคก์รเอกชน หรือบุคคลทัว่ไป 
   7) Mobile commerce เป็นรูปแบบการค้าในระบบไร้สาย (Wireless) บริการ
ดาวน์โหลด Ring Tone ผา่นโทรศพัทมื์อถือ 
  4.1.3 E-Commerce ตามประเภทสินค้าแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
   1) สินค้าดิจิตอล  เช่น ซอฟท์แวร์ เพลง วิดีโอ หนังสือ ดิจิตอล เป็นต้น 
ซ่ึงสามารถส่งสินคา้ได ้โดยผา่นอินเทอร์เน็ต 
   2) สินค้าท่ีไม่ใช่ดิ จิตอล  เช่น  สินค้าหัตถกรรม สินค้าศิลป์ชีพ  เส้ือผ้า 
เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองหนงั เคร่ืองประดบั เคร่ืองจกัรอุปกรณ์ เป็นตน้ ซ่ึงตอ้งส่งสินคา้ทางพสัดุภณัฑ ์
ผา่นไปรษณียห์รือบริษทัรับส่งพสัดุภณัฑ ์
  4.1.4 ความส าคัญของ E-C0MMERCE 
   ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการขายและบริหาร  รวมทั้งค่าเช่าพื้นท่ีขายหรือการลงทุน
ในการสร้างร้าน ซ่ึงจะช่วยใหต้น้ทุนของธุรกิจต ่าลง ช่วยใหป้ระหยดัเวลาและขั้นตอนทางการตลาด 
มีการเปิดใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง และให้บริการไดท้ัว่โลก โดยมีช่องทางการจดัจ าหน่ายมากข้ึนทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ สามารถท า ก าไรไดม้ากกว่าระบบการขายแบบเดิม เน่ืองจากตน้ทุนการ
ผลิตและการจ าหน่ายต ่ากว่า ท าให้ไดก้  าไรจากการ ขายต่อหน่วยเพิ่มข้ึน สามารถน าเสนอขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ได้เป็นจ านวนมาก และสามารถส่ือสารกบัลูกคา้ได้ใน ลกัษณะ Interactive Market 
สามารถปรับปรุงหรือ Update ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดต้ลอดเวลา สามารถเก็บรวบรวม
ขอ้มูลเก่ียวกบัผูซ้ื้อหรือลูกคา้ อาทิ ช่ือ ท่ีอยู ่พฤติกรรม การบริโภคสินคา้ท่ีตอ้งการ เพื่อน าไปเป็น
ขอ้มูลในการท าวิจยัและวางแผนการตลาด เพื่อผลิตสินคา้และบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของ
ตลาดมากข้ึน สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัธุรกิจหรือองคก์ร ในเร่ืองของความทนัสมยัและเป็นโอกาส
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ท่ีจะท าให้สินคา้หรือบริการเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่โลก  สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการไดเ้ร็ว
และเสียเวลานอ้ย 
  4.1.5 ลักษณะเด่นของ E-COMMERCE 
   เป็นการคา้ท่ีไร้พรมแดน ไม่มีการแบ่งทวีปหรือประเทศ โดยไม่มีขอ้จ ากดัใน
เร่ืองระยะทาง และการเดินทาง  สามารถท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านหน่ึงและเดินทางไปซ้ือสินคา้จาก
ร้านอีกร้านหน่ึงซ่ึงอยู ่คนละทวีปกนัได ้ในเวลาเพียงไม่ก่ีนาที โดยเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายขนาด
ใหญ่ทัว่โลกมีฐานผูซ้ื้อขยายกวา้ง ข้ึน สามารถท าการคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมงและเปิดบริการไดทุ้ก
วนั ไม่มีความจ าเป็นตอ้งจา้งพนักงานขายเพราะ E-Commerce จะท าการคา้แบบอตัโนมติัให้โดย 
ไม่ตอ้งมีสินคา้คงคลงัหรือมีก็น้อยมาก อีกทั้งยงัไม่เสีย ค่าใช้จ่ายในการสร้างตึกแถว เพื่อใช้เป็น
ร้านคา้ เพียงแค่สร้าง Web Site ก็เปรียบเสมือนเป็นร้านคา้ โดยไม่ ตอ้งเส่ียงกบัท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ 
นอกจากนั้น E-Commerce ยงัสามารถเก็บเงิน และน าเงินฝากเขา้บญัชีให้ โดยอตัโนมติั 
  4.1.6 ประโยชน์ของ E-COMMERCE 
   การเข้ามาด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างง่าย (Low barrier to 
enter) ในแง่ของการลงทุน การจัดระบบ และการจัดองค์กร จึงท าให้ เกิดมีการแข่งขันสูง  
(High competition) ผูป้ระกอบการ ส่วนใหญ่มุ่งหวงัท่ีจะให้ผูใ้ช้ ผูบ้ริโภคเขา้มาเยี่ยมชมเว็บไซต ์
แต่เน่ืองจากการจดัท าเวบ็ไซต์ยากท่ีจะสร้างความ แตกต่าง เพราะผูป้ระกอบการจะใช้เทคโนโลยี
เดียวกนั จึงตอ้งอาศยัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ทางการคา้ ผา่นส่ือกายภาพ (Physical media) เช่น 
ทางโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง วารสาร หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา ฯลฯ เป็นตน้ ซ่ึงต้องใช้ทุน
ค่อนขา้งสูงมาก และเม่ือมีรายไดไ้ม่เพียงพอกบัค่าใชจ่้าย ผูป้ระกอบการจะประสบ กบัภาวะขาดทุน
จนตอ้งเลิกกิจการไป มีการน าเทคโนโลยสีารสนเทศ มาใชใ้นเชิงการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เท่ากบั
เป็นการเปิดศกัราชใหม่ในการสนองตอบต่อความตอ้งการของลูกคา้และคู่คา้ เร่ิมจากผูป้ระกอบการ
และ ลูกค้าสามารถสนองตอบต่อกนัได้ตามเวลาหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงผ่านส่ือท่ีมีทั้ งภาพ 
อกัษร และเสียง โต้ตอบไปพร้อมๆ กนัในเวลาเดียวกัน นอกจากท าให้เกิดประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารแลว้ยงัสามารถจดัเตรียม หรือจดัสร้างขอ้มูล เพื่อน าเสนอลูกคา้เฉพาะรายไดต้รงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ นอกจากนั้นแลว้ การกระจายขอ้มูลสามารถกระจายออกไปไดท้ัว่โลก จนท าให้
เกิดกระแสโลกาภิวฒัน์ (Globalization) ท าให้ เกิดประโยชน์ในการเพิ่มช่องทางการค้าระหว่าง
ประเทศท่ีสามารถด าเนินการไดทุ้กวนัตลอด 24 ชัว่โมง ตลอดทั้งปี การเขา้สู่กระแสโลกาภิวฒัน์ให้
เกิดประโยชน์สูงสุด จะต้องอาศยับุคลากรท่ีมีคุณภาพสูง เร่ิมตั้งแต่ ภาษาองักฤษท่ีนิยมใช้เป็น
พื้นฐานจะตอ้งคล่องแคล่วและตอ้งมีความรู้ความสามารถในการด าเนินธุรกรรม ระหว่างประเทศ 
นอกจากนั้นแล้วผูป้ระกอบการจะตอ้งรู้จกัเขา้ใจในกฎหมาย กฎระเบียบ ของแต่ละประเทศและ
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ประเภทของสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอ ตลอดจนตอ้งเขา้ใจในพฤติกรรม สังคม และวฒันธรรม
ของประเทศท่ีคู่คา้อาศยัอยู ่อีกทั้งมีความรวดเร็วท าให้การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์สามารถด าเนินการ
กนัไดท้ัว่โลก ภายในช่วงระยะเวลาอนัสั้นมากเป็นวินาทีท าให้ร่นระยะเวลาในการด าเนินธุรกรรม
ระหว่างกนั และเน่ืองจาก ไดมี้กฎหมายรับรองการท าธุรกรรมทาง อิเล็กทรอนิกส์ การด าเนินการ
ผ่านเอกสารท่ีตอ้งใช้เวลาในการจดัส่ง จะค่อยๆ ลดลง และยงัประหยดัตน้ทุนในการด าเนินการ 
นอกจากการประหยัดค่าใช้ จ่ายในการจัดท าเอกสาร แล้ว ย ังสามารถประหยัดค่าใช้จ่าย 
ในการเดินทาง เพื่อไปติดต่อกนั โดยอาศยัเทคโนโลยกีารประชุมทางจอภาพ หรืออาจกา้วไปไกลถึง 
การให้พนกังานท างานอยูก่บับา้น โดยเฉพาะกบังานบางอยา่งบางประเภทท่ีสามารถ แปรสภาพเป็น
ระบบดิจิทลัได้ เช่น การวิเคราะห์ขอ้มูล การออกแบบ ฯลฯ เป็นตน้ ในกรณีท่ีจะน าเทคโนโลย ี 
มาทดแทนพนักงาน หรือเพื่อลดจ านวนพนักงานลงจะต้องค า นึงถึงต้นทุนในการลงทุนจดัหา
อุปกรณ์ต่างๆ มาใช ้และท่ีส าคญัคือ ตอ้งจดัเตรียมจดัหาจดัจา้งพนกังานท่ีมีความรู้ความสามารถท่ี
แน่นอนอตัราค่าจา้งจะตอ้งแพง ข้ึนกว่าพนักงานท่ีมีอยู่เดิม และถ้าจะให้พนักงานออกจะตอ้งมี
ค่าใช้จ่ายต่างๆ ตามมา เช่น ค่าชดเชย ฯลฯ และ ท่ีส าคญัอีกประการคืออาจจะกระทบต่อขวญัและ
ก าลงัใจของพนกังานอ่ืนๆ ท่ีอาจส่งผลกระทบโดยตรงต่อผลงาน (KCPSCHOOL, 2559) 
   ร้านคา้ออนไลน์ถือเป็นส่ือกลางในการซ้ือขายสินคา้ระหว่างผูป้ระกอบการ
กบัลูกคา้อีกช่องทางหน่ึง ซ่ึงเป็นส่ือทางดา้นระบบออนไลน์ กล่าวคือ มีเวบ็ไซต ์และระบบจดัการ
ซ้ือขาย เพื่อให้ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้และบริการจากผูป้ระกอบการรายนั้นๆ ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
ในท่ีน้ี ร้านคา้ออนไลน์จะถูกออกแบบให้เหมือนกบัร้านคา้ท่ีแสดงรายละเอียดสินคา้ ราคา และ 
การบริการทั้ งหมดท่ีร้านนั้ นๆ มีอยู่ เพื่ออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าเข้ามาซ้ือผ่านเว็บไซต ์ 
โดยไม่ต้องมีการเดินทาง เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีทันสมยั สามารถขายของได้ตลอด 24 
ชัว่โมง ประหยดัค่าใชจ่้าย และลงทุนต ่า 
   ร้านค้าออนไลน์ถือเป็น E-Commerce ท่ีมีระบบซ้ือขายสินค้า (Shopping 
Cart) อยูบ่นเวบ็ไซต ์อีกทั้งยงัมีระบบแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ และบริการเพื่อส่งตรงถึงเจา้ของ
ร้าน ซ่ึงท าใหเ้จา้ของร้านไดรั้บ Feedback จากลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
   ร้านค้าออนไลน์แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
   การจ้าง design 
   เป็นเว็บไซต์ท่ีจ้างออกแบบเพื่อให้ได้เว็บไซต์ในรูปแบบ ท่ีเจ้าของร้าน
ต้องการทุกประการ ร้านค้าออนไลน์ประเภทน้ีต้องใช้ เวลาในการ design การเขียน Code 
พอสมควรแต่ลูกคา้จะไดรั้บระบบเวบ็ไซตต์ามความตอ้งการ ซ่ึงราคาของร้านคา้ออนไลน์ประเภทน้ี
ข้ึนอยูก่บัระดบัความยากง่าย และคุณสมบติัของเวบ็ไซตน์ั้นๆ 
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   ร้านค้าส าเร็จรูป 
   เป็นเว็บไซต์ท่ีถูกออกแบบหน้าเว็บไซต์ไวเ้รียบร้อยแล้ว เจ้าของร้านค้า
สามารถเลือกใช้บริการตามความต้องการของตนเองได้เลย โดยการเลือก Theme และท าการ
จดัรูปแบบร้าน ลงรายละเอียดสินคา้ไดเ้องในระยะเวลาอนัสั้น โดยท่ีเจา้ของกิจการไม่จ  าเป็นตอ้งมี
ความรู้ทางดา้นการท าเวบ็ไซตก์็สามารถสร้างร้านคา้ออนไลน์ไดเ้องอยา่งง่ายดาย ร้านคา้ส าเร็จรูปน้ี
ไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั เน่ืองจากเป็นเวบ็ไซต์ท่ีประหยดัตน้ทุน เจา้ของร้านคา้สามารถจดัการ
ข้อมูลร้านค้าได้เองตลอดเวลา ราคาข้ึนอยู่กับความต้องการระบบท่ีเจ้าของร้านต้องการใช้งาน 
สามารถลด หรือเพิ่มระดบัความสามารถของระบบไดใ้นแต่ละปี (SoGoodWeb.com, 2563) 
 

4. ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ปุรวิชญ์ พิทยาภินันท์ และ บญัชา สมบูรณ์สุข (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ความน่าจะเป็น
การตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อสุขภาพจากน ้ ามันปาล์มสกัดเย็นในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  
การวิจยัคร้ังน้ีใช้การวิเคราะห์ ขอ้มูลเชิงปริมาณ ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา ลกัษณะทางเศรษฐ
สังคมบางประการของผู ้บ ริโภค  สินค้าเพื่ อสุขภาพ  รวมทั้ งวิ เคราะห์ระดับความส าคัญ  
ของส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อสุขภาพจากน ้ามนั
ปาล์ม สกดัเยน็ และวิเคราะห์หาความน่าจะเป็นการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อสุขภาพจากน ้ ามนัปาล์ม 
สกดัเย็นในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยท าการ เก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามเชิง
โครงสร้าง จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 388 ราย ซ่ึงท าการ สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ การวิเคราะห์
ขอ้มูลใช้สถิติ เชิงพรรณนาและการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีอายุเฉล่ีย  31.27 ปี ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม การตลาดมี
ความส าคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้เพื่อสุขภาพจากน ้ ามนัปาล์มสกดัเยน็ เพศ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพข้าราชการ ระดบัการให้ความ ส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
ดา้น การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อสุขภาพจาก
น ้ามนัปาลม์ สกดัเยน็อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าความน่าจะเป็นการตดัสินใจซ้ือเท่ากบั 0.12, 
0.006, 0.12, 0.61, 0.11, 0.12 และ -0.19 ตามล าดับ ผลการวิจัยสามารถ น าไปใช้ในการก าหนด 
กลยทุธ์ทางการตลาดของสินคา้เพื่อสุขภาพจากน ้ามนัปาลม์สกดัเยน็ท่ีเหมาะสมต่อไป 
 
 



 29 

 วิภาพรรณ จินดาโชต (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ใช้บริการซ้ือ-ขายสินคา้ผ่านเครือข่าย สังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ธุรกิจ
อาหารเสริม และผลิตภัณฑ์เสริมความงาม  การวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ สินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาอาหารเสริมและ
ผลิตภณัฑ์เสริมความงาม โดยมีกลุ่ม ตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บข้อมูล สถิติท่ีใช่ในการวิเคราะห์คือ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ  
ไค-สแควร์ สถิติสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน และ การทดสอบสมมติฐานความแปรปรวนทางเดียว 
ของประชากรมากว่า 2 กลุ่มข้ึนไป (One-way ANOVA : F-test) หาผลความแตกต่างจะทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) ผลจากการวิจยั พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 28-37 ปี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท ระดบัการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าท่ีใชบ้ริการซ้ือ-ขายสินคา้
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และผูบ้ริโภคนิยม สั่งซ้ือสินคา้ผ่าน เวบ็ไซต์ขายสินคา้, เวบ็ไซต์ท่ี
รวบรวมสินคา้เช่น eBay, Lazada, Dealfish, Amazon และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมความงามผา่นทางเภสัชกร และ ความถ่ีในการสั่งคือเดือนละ 1 คร้ัง คร้ังละ
ไม่เกิน 500 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาด 
โดยแยกเป็นรายขอ้ดงัน้ี การซ้ือ-ขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ควรจะมีการบอกขอ้มูล
สินคา้อย่างละเอียด ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการไม่สูง ประหยดัเวลาในการเดินทาง และมีการ
ให้บริการตรวจเช็คพสัดุ การซ้ือ-ขายสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั
บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถเช่ือถือได ้ผูบ้ริโภคคุน้เคย
กบัช่ือเสียงของบริษทัหรือ ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ควรเป็นบริษทัท่ีมี
ช่ือเสียงมานาน ผูบ้ริโภคคิดว่า บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ตอ้งมีมาตรการรักษาความปลอดภยั ต่อการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ และบริษทัหรือผูป้ระกอบการ
ควรใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีชดัเจน 
 ทวีรัชต์ คงรชต (2561) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ของคนวยัท างานในจงัหวดันนทบุรี การศึกษาคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของคนวยัท างานในจังหวดันนทบุรีท่ี ซ้ือสินค้า  
ผ่านระบบออนไลน์ 2)  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นระบบ ออนไลน์ของคนวยัท างานในจงัหวดันนทบุรี และ 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวยั ท างานในจงัหวดันนทบุรี โดยเก็บข้อมูลจากคนวยัท างาน
ทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจยั
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พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 -35 ปี จบการศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด อาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย/ เคร่ืองนุ่งห่ม ช่องทางท่ีนิยมเขา้ไปซ้ือสินคา้โดยผา่นร้านคา้ออนไลน์ (Online 
Store) มีจ  านวนเงินในการซ้ือสินคา้ ผ่านระบบออนไลน์ ต่อคร้ัง 1,000 – 5,000 บาท ซ้ือสินคา้ผา่น
ระบบออนไลน์ 1 – 2 คร้ังต่อเดือน โดยการโอนเงิน ผา่นธนาคาร ATM/I–Banking ผูมี้ส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ คือ ตนเอง และเหตุผลท่ี ส าคญัในการซ้ือสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์คือ มีความสะดวกในการซ้ือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ พฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านสินค้า/
ผลิตภณัฑ์เป็นล าดบัสุดทา้ย การทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรม 
การซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญั กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ทั้งด้านสินคา้ ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่าง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ธนิดา อัศวโยธิน (2561) การตลาดออนไลน์  ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา และศึกษาการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลพฤติกรรม
การซ้ือ สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวดันครราชสีมา ท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านทาง ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยได้จาก 
การค านวณขนาดตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร จากสูตร ประชากรมีจ านวน 
ไม่แน่นอน โดยใช้สูตรของ คอแครน – W.G.Cochran (1953) ซ่ึงจะได้ขนาดตัวอย่างท่ีใช้ใน  
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เท่ากบั 384.16 หรือประมาณ 385 คน ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการปรับขนาดตวัอยา่งเพิ่ม
เป็นจ านวนรวม ทั้ งส้ิน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี  
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานการวิจยัใช้การวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson productmoment correlation) และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดระดบั นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 275 คน ช่วงอายุ 26-35 ปี 
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อาชีพท าธุรกิจส่วนตวั การศึกษาระดบัปริญญาตรีระดบัรายได้สูงกว่า 20,000 บาทข้ึนไป ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เวบ็ไซต ์การตลาดเชิง
เน้ือหา การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และการตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหา มีความสัมพันธ์ 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภค ในเขตอ า เภอเมือง จังหวดันครราชสีมา  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และการตลาดออนไลน์ ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  
ด้านเว็บไซต์ ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และด้านการตลาด 
ผ่านเคร่ืองมือค้นหา มีผลต่อ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา 
 นัฏฐิกานต์ อศัวมงคลพนัธ์ุ  และ บุญญรัตน์ สัมพนัธ์วฒันชัย (2561) ได้ศึกษาเร่ือง 
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ 
การวิจยั 1) เพื่อศึกษาคุณลกัษณะเครือข่ายสังคม ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ออร์แกนิกของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางสังคมท่ีส่งผลต่อทศันคติในการ ตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพื่อศึกษาทศันคติท่ีส่งผล
ต่อ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือท่ีใชคื้อ 
แบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่าง คือ ประชากรเพศหญิงท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการ
ค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบทราบจ านวนประชากร 
โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ ± 5 ค านวณไดต้ามสูตรยามาเน่  
ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน จากนั้นผูว้ิจยัได้ ท าการสุ่มแบบเจาะจงกบัประชากรเพศหญิงท่ีมี
อายุระหวา่ง 15 -50 ปี และเคยซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก ผ่าน เครือข่ายสังคมออนไลน์ สถิติท่ีใช ้
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณนา เพื่อใชอ้ธิบาย ลกัษณะขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัขอ้มูล
ส่วนบุคคล ได้แก่ หาค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย และค่าความเบ่ียงเบน มาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมาน คือ การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณลักษณะเครือข่าย สังคม
ออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิกของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 2) พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจาก
ทศันคติท่ีมีต่อ ซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.021 3) อิทธิพลทางสังคม  
ไม่ มี อิท ธิพลต่อทัศนคติ  การตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองส าอางออร์แกนิก  ของผู ้บ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร และ 4) ทศันคติของผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบ
จากการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากบั -0.03 
 สิทธินนัต ์สันติกุลสุข และ พีรภาว ์ทวสุีข (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมและทศันคติ
ของผู ้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ การวิจัยน้ี มี
วตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่าน 
ร้านค้าออนไลน์  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม เก็บตัวอย่างจ านวน 400 คน  
จากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ ผา่นร้านคา้ออนไลน์ สถิติท่ีใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานดว้ยสถิติไคสแควร์ 
(Chi-square test) ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุประมาณ 25-35 ปี 
สถานภาพโสด มีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือนสูงกว่า 30,000 บาทประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จากการ ทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมและทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีม่ีต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้า ออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผา่นร้านคา้ออนไลน์ 
 อรุโณทยั ปัญญา (2562)  ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน สังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรี  
ในมหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษา ในเขตอ า เภอเมือง จงัหวดั เชียงใหม่ (2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด ปัจจยัดา้นการรักษา ความเป็นส่วนตวัและปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อ
การตดั สินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ แฟชัน่ ผา่นสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนกัศึกษา ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ เคร่ืองมือ ท่ีใชคื้อแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ นกัศึกษาระดบั ปริญญาตรีชั้น 
ปีท่ี 1-4 ปี การศึกษา 2560 ท่ีศึกษาในเขตอ า เภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 400 คน การวิเคราะห์ข้อ  
มูลไดแ้ก่ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย การทดสอบค่าทีและการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจยั 
พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านสังคม ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ และรายได้ ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวัและปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.1 
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 ฉตัรเมือง เผา่มานะเจริญ (2563) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ  
1) ศึกษาพฤติกรรม การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตวฒันา 
กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคม 
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร กลุ่ม ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ 
ประชาชนท่ีมีอายุระหว่าง 15 – 60 ปีท่ีพ  านักอาศยั ศึกษาเล่าเรียน และประกอบ อาชีพอยู่ในเขต
วฒันา กรุงเทพมหานคร จ านวน 245 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ Independent 
sample t-test และสถิติ One way ANOVA (F-test) ท่ีระดับนัยส าคัญ ทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัย
พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือ เคร่ืองส าอางผา่นส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ือง ส าอาง
ประเภทลิปสติกและครีมบ ารุงหน้า สาเหตุท่ีเลือก ซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะสินคา้ส่งถึงท่ี บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ได้แก่เพื่อนหรือเพื่อนร่วม งาน ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางไม่แน่นอน ค่าใช้จ่ายท่ี ซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ังน้อยกว่า 1,000 บาท และเลือกซ้ือ 
เคร่ืองส าอางเพราะต้องการใช้เอง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ี มีความส าคัญระดับมากท่ีสุดคือ
เคร่ืองส าอางมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีความส าคญัระดบัมากท่ีสุดคือ เคร่ืองส าอาง
มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีมีความส าคญัระดบัมากท่ีสุดคือช่องทางส่ือ 
สังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงผูซ้ื้อได้ดี ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความส าคญัระดับ 
มากท่ีสุดคือการใหข้อ้มูลข่าวสารต่างๆ 
 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 
 การศึกษาน้ี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี  
โดยผูศึ้กษาไดด้ าเนินการศึกษาตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 1.1 ประชำกร (Population) 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ 
ในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 1.2 กลุ่มตัวอย่ำง (Samples) 
  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ จ านวนผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี จ  านวน  400  คน โดยผูว้ิจยัได้ค  านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใชสู้ตรของ W.G. Cochran ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549) ซ่ึงค านวณไดจ้าก
สูตรความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน ดงัน้ี  
 
    n   =        
     
ก าหนดให ้ 
  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการ (0.5) 
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  Z = ระดบัความเช่ือมนัท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบั  
    ความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 
  E = ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.05 
แทนค่า   n = (0.50)(1-0.50)(1.96)2 
                                                (0.50)2 

        n = (0.25)(3.8416) 

                                             (0.0025) 

n =      384.16 ตวัอยา่ง 
 

  จากการค านวณตามสูตรได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ ากับ  384 ตัวอย่าง  
แต่เพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงันั้นผูศึ้กษาจึงขอเก็บตวัอย่างจ านวน 
400 ตวัอยา่ง หรือ 400 คน 
 1.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
  เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีถูกจ ากดัด้านเวลา ผูศึ้กษาจึงเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไว ้น าไปเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้มีการซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ ในจงัหวดั
นนทบุรี ช่วงเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง มกราคม พ.ศ. 2564 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีจะใช ้
 2.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือ โดยการน าขอ้มูลทางวิชาการท่ีเก่ียวขอ้งกบั ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นนทบุรี ซ่ึงผูศึ้กษาได้ท าการค้นควา้มาท าการก าหนดรูปแบบของเคร่ืองมือ เพื่อให้เป็นไปตาม
วตัถุประสงคข์องการศึกษาคร้ังน้ี 
 2.2 กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ การหาความน่าเช่ือมัน่ของข้อมูล โดยการหา
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach – α) ของครอนบาค และการหาความเท่ียงตรง โดยใชผู้เ้ช่ียวชาญ 3 
ท่าน ไดแ้ก่ 1) รองศาสตราจารย ์ดร. เชาว ์โรจนแสง 2) ดร. มุกดาฉาย แสนเมือง และ 3) ดร.ทศพล 
ลือชาพฒันพร ในการตรวจสอบเน้ือหา ถึงความเหมาะสมและครอบคลุมปัญหาท่ีจะวิจยั รวมทั้ง
ส านวนและภาษา 
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 2.3 ข้อมูลปฐมภูมิ ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัส าหรับการเก็บขอ้มูล
โดยแบ่งเน้ือหาของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามท่ี เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
  ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันนทบุรี 
 2.4 ข้อมูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด สินคา้
สุขภาพ และตลาดออนไลน์ 
 

3. วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 จากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ขา้งตน้ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีได้
ก าหนดไว ้ส าหรับขอ้มูลปฐมภูมิด าเนินการ ดงัน้ี 
 ขั้นตอนที ่1 จดัแบบสอบถามแบบออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรีเป็นผูต้อบแบบสอบถาม จนครบตามขนาดตวัอยา่ง 400 คน 
แลว้อธิบายรายละเอียดในการตอบแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนที ่2 ผูศึ้กษาท าการเก็บแบบสอบถามคืนดว้ยดว้ยตนเองจากแบบสอบถามท่ีได้
แจกไปจ านวน 400 ฉบบั 
 ขั้นตอนที ่3 น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บคืนจากกลุ่มตวัอยา่งมาตรวจสอบความสมบูรณ์
และความถูกตอ้งในการตอบแบบสอบถาม  และน าขอ้มูลท่ีไดรั้บเขา้ระบบกระบวนการประมวลผล
ของโปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 
 ขั้นตอนที ่4 ผูศึ้กษาน าน าผลการวิเคราะห์โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิเคราะห์
ขอ้มูลทางสถิติ ไปด าเนินการตามขั้นตอนการวจิยั 
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4. สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) คือ 

 4.1 ควำมถี่ และร้อยละ (Frequency and Percentage) เพื่ออธิบายความถ่ีและร้อยละ

ของขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล และส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

 4.2 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายค่าเฉล่ียและ

การกระจายขอ้มูลไดจ้ากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษาได้เสนอค่าเฉล่ีย โดยแปล
ความหมายดงัน้ี 
  4.21 - 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  3.41 - 4.20 หมายถึง เห็นดว้ย 
  2.61 - 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  1.81 - 2.60 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
  1.00 - 1.80 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 4.3 หำค่ำไคสแควร์ (Chi-square) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล

กบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี และความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนผสมตลาดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู ้บริโภคใน 
จงัหวดันนทบุรี 
 



 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยระเบียบวิธีวิจยัรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจใช้
แบบสอบถาม  ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปรความหมายของขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคล ในการตดัสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยการแจกแจงความถ่ีแลว้หาค่าร้อยละ 
 ตอนที ่2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 ตอนที ่3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นนทบุรีโดยการแจกแจงความถ่ีแลว้หาค่าร้อยละ 
 ตอนที ่4 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 ตอนที ่5 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 เพื่อความสะดวกในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้ศึกษาได้น าอกัษรย่อและ
สัญลกัษณ์ทางสถิติมาใชด้งัน้ี 

n หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

𝑋̅ หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยก าหนดเกณฑก์ารแปรผล 
S.D. หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2 หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั

ส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและกบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

 

 การหาความน่าเช่ือมัน่ของขอ้มูล โดยการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach's Alpha 
Coefficient) ของครอนบาค พบว่า ค่าเฉล่ียค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาความน่าเช่ือถือโดยเฉล่ีย 
ของขอ้มูลการส ารวจของการศึกษาคร้ังน้ีมีค่า alpha เท่ากบั 0.852 
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ตอนที ่1 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ 
 ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามการวิจยัคร้ังน้ี มีขอ้มูลส่วนบุคคลแสดง
ความถ่ี และอตัราร้อยละ ดงัแสดงตารางท่ี 4.1 – 4.6 
 

ตารางท่ี 4.1 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ  ความถี่  ร้อยละ 

 ชาย  154 38.50 

 หญิง  246 61.50 

 รวม  400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.1  พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
61.50 และ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 38.50 
 

ตารางท่ี 4.2 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ   ความถี่  ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ หรือเท่ากบั 20 ปี 76 19.00 

21 – 30 ปี 92 23.00 

 31 – 40 ปี 89 22.30 

 40 ปี ข้ึนไป 143 35.80 

 รวม  400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.2  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 40 ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 
35.80 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.00 ช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 22.30 และนอ้ยท่ีสุดอยูใ่นช่วงอาย ุนอ้ยกวา่ หรือเท่ากบั 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.00 
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ตารางท่ี 4.3  ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา   ความถี่  ร้อยละ 

ประถมศึกษา 19 4.75 

มธัยมศึกษา/ปวช. 59 14.75 

อนุปริญญา/ปวส. 54 13.50 

ปริญญาตรี/เทียบเท่า 200 50.00 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 68 17.00 

 รวม  400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี/
เทียบเท่า คิดเป็น ร้อยละ 50.00 รองลงมาการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.00 และ    
นอ้ยท่ีสุดคือระดบัประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 4.80 
 
ตารางท่ี 4.4  ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  ความถี่  ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 111 27.75 

พนกังานบริษทัเอกชน/ ลูกจา้ง 112 28.00 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 62 15.50 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 77 19.25 

พอ่บา้น/แม่บา้น 28 7.00 

อ่ืนๆ 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.4  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน/ 
ลูกจา้ง คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองลงมาเป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 27.75 และน้อยท่ีสุด
เป็นอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 2.50 
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ตารางท่ี 4.5 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  ความถี่  ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ หรือเท่ากบั 10,000 บาท 102 25.50 

10,001 – 20,000 บาท 95 23.75 

20,001 – 30,000 บาท 94 23.50 

มากกวา่ 30,000 บาท 109 27.25 

 รวม  400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป 
คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 25.50 และนอ้ยท่ีสุดรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็น ร้อยละ 23.50 
 
ตารางท่ี 4.6  ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ   ความถี่  ร้อยละ 

โสด 207 51.70 

สมรส 167 41.80 

หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 26 6.50 

 รวม  400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.6  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
51.70 รองลงมาอยู่ในสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 41.80 และน้อยท่ีสุดสถานภาพหย่า/หมา้ย/
แยกกนัอยู ่คิดเป็นร้อยละ 6.50 
 
 
 
 
 



42 

ตอนที ่2 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 

 
 การวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองต้น เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยการใช้
เกณฑค์่าเฉล่ียทางเลขคณิต และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.7-4.10 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี  
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 𝑿̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
อนัดับ 

1. เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 4.06 0.85 เห็นดว้ย 4 

2. สินคา้มีคุณภาพ 4.20 0.76 เห็นดว้ย 2 
3. มีการบอกรายละเอียดของสินคา้ครบถว้น 4.22 0.89 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 
4. แสดงรูปสินคา้ชดัเจน 4.12 0.88 เห็นดว้ย 3 

รวม 4.15 0.84 เห็นด้วย   

 
 จากตารางท่ี 4.7  พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ใน
ระดบัความส าคญัเห็นด้วย (x̅ = 4.15) สามารถจ าแนกไดใ้นดา้นมีการบอกรายละเอียดของสินคา้
ครบถว้น มีค่ามากท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ (x̅  = 4.22) และเป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 
มีค่านอ้ยท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ย (x̅ = 4.06) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นราคา ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคา 𝑿̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
อนัดับ 

1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 4.10 0.86 เห็นดว้ย 3 
2. ความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัประโยชน์ 
    ต่อสุขภาพท่ีจะไดรั้บ 

4.16 0.82 เห็นดว้ย 1 

3. มีราคาถูกกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน ๆ 4.15 0.83 เห็นดว้ย 2 

4. ราคาไม่แตกต่างจากสินคา้ประเภทเดียวกนั 3.95 0.91 เห็นดว้ย 4 

รวม 4.09 0.86 เห็นด้วย   

 
 จากตารางท่ี 4.8  พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญเห็นด้วย  (x̅ = 4.09) สามารถจ าแนกได้ในด้านมีความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับ
ประโยชน์ต่อสุขภาพท่ีจะได้รับ มีค่ามากท่ีสุด ในระดับความส าคัญเห็นด้วย (x̅  = 4.16) และ 
ราคาไม่แตกต่างจากสินคา้ประเภทเดียวกนั มีค่านอ้ยท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ย (x̅ = 3.95) 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

𝑿̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
อนัดับ 

1. สามารถเลือกดูสินคา้ทางออนไลน์ได้
ตลอด 24 ชม. 

4.44 0.66 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

2. มีปริมาณเพียงพอในการขายสม ่าเสมอ  
   ไม่ขาดตลาด 

4.09 0.78 เห็นดว้ย 4 

3. มีการบริการจดัส่งหลายวธีิ เช่น  
    จดัส่งธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ 

4.38 0.69 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

𝑿̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
อนัดับ 

4. การจดัส่งสินคา้รวดเร็วและตรงเวลา 4.29 0.70 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

รวม 4.30 0.70 เห็นดว้ยอยา่งยิง่   

 
 จากตารางท่ี 4.9พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ (x̅ = 4.3) สามารถจ าแนกไดใ้นดา้นสามารถเลือกดู
สินค้าทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชม. มีค่ามากท่ีสุด ในระดับความส าคัญเห็นด้วยอย่างยิ่ง   
(x̅  = 4.44) และมีปริมาณเพียงพอในการขายสม ่าเสมอ ไม่ขาดตลาด มีค่าน้อยท่ีสุด ในระดับ
ความส าคญัเห็นดว้ย (x̅ = 4.09) 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

𝑿̅ S.D. ระดับความส าคัญ อนัดับ 

1. มีการประชาสัมพนัธ์สินคา้อยา่งสม ่าเสมอ 3.35 1.29 ไม่แน่ใจ 3 

2. สามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดห้ลากหลาย
ช่องทาง 

1.79 1.01 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

3. มีการจดัรายการส่งเสริมการขายอยา่ง
ต่อเน่ืองและน่าสนใจ เช่น ลด แลก  

    แจก แถม 

4.26 0.70 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

4. ค่าจดัส่งสินคา้ฟรี 4.16 0.79 เห็นดว้ย 2 

รวม 3.39 0.95 ไม่แน่ใจ   
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 จากตารางท่ี 4.10  พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจ (x̅ = 3.39) สามารถจ าแนกได้ในด้านการขายอย่างต่อเน่ืองและ
น่าสนใจ เช่น ลด แลก แจก แถม มีค่ามากท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง (x̅  = 4.26) 
และสามารถเขา้ถึงร้านคา้ได้หลากหลายช่องทาง มีค่าน้อยท่ีสุด ในระดบัความส าคญัไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ (x̅ = 1.79) 
 

ตอนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ในจังหวดันนทบุรี 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันนทบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามการวิจยัคร้ังน้ี วิธีวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ีแลว้
หาค่าร้อยละ การวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงวธีิวเิคราะห์โดยการหาอตัราร้อยละ ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.11-4.18 
 
ตารางท่ี 4.11 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ดา้นคุณสมบติัของตลาด 
 ออนไลน์ 
 

คุณสมบัติของตลาดออนไลน์   จ านวน ร้อยละ 

1. ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 71 17.75 
2. สะดวก และ รวดเร็ว สามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 211 52.75 
3. เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก 61 15.25 
4. สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 57 14.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.11  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ดา้นคุณสมบติัของตลาดออนไลน์   เพราะมีความสะดวก และ รวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชั่วโมง จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.75 รองลงมาคือ ราคาถูกกว่าการซ้ื อ 
จากร้านคา้ทัว่ไป จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 และต ่าท่ีสุด คือ สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 
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ตารางท่ี 4.12 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ดา้นช่องทางการซ้ือ 
 ออนไลน์ 

 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1. Shopee 125 31.25 
2. Lazada 80 20.00 
3. Facebook 89 22.25 
4. Line 49 12.25 
5. Insta-gram 56 14.00 
6. อ่ืนๆ 1 0.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.12  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ผา่น Shopee มากท่ีสุด จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 
รองลงมาคือ Facebook จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และต ่าท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.25 
 
ตารางท่ี 4.13 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ดา้นประเภทสินคา้   
 

ประเภทสินค้า   จ านวน ร้อยละ 
1. ยา 56 14.00 
2. อาหาร 126 31.50 
3. เคร่ืองส าอาง/ความงาม 131 32.75 
4. เคร่ืองมือแพทย/์การแพทย ์ 25 6.25 
5. ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง 26 6.50 
6. ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 36 9.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.13พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ด้านประเภทสินคา้  เคร่ืองส าอาง/ความงาม มากท่ีสุด จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.75 รองลงมาคือ อาหาร จ านวน 126  คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และต ่าท่ีสุด คือ เคร่ืองมือแพทย/์
การแพทย ์จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 
 
ตารางท่ี 4.14 ร้อยละของขอ้มูลเหตุผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
 

เหตุผลการตัดสินใจซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 

1. ยีห่อ้/ตราสินคา้ ไดรั้บการยอมรับ  156 39.00 
2. เคร่ืองหมายรับประกนัมาตรฐานสินคา้ 110 27.50 
3. บรรจุภณัฑส์วยงาม 87 21.75 
4. ความเช่ือมัน่ในคุณภาพ 149 37.25 
5. มีประโยชน์ต่อร่างกาย 118 29.50 
6. ราคาเหมาะสม 193 48.25 
7. การโฆษณาสินคา้ 124 31.00 
8. อยากทดลอง  143 35.75 
9. มีบุคคลหรือคนรู้จกัแนะน า   99 24.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.14  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใชเ้หตุผลการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าสุขภาพผ่านระบบออนไลน์ จากราคาเหมาะสม จ านวน  193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 
รองลงมา คือ ยี่ห้อ/ตราสินคา้ ไดรั้บการยอมรับจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 และต ่าท่ีสุด 
คือ บรรจุภณัฑส์วยงาม จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 
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ตารางท่ี 4.15 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ดา้นวธีิการช าระเงิน 
 

วธีิการช าระเงิน                           จ านวน ร้อยละ 
1. บตัรเครดิต    70 17.50 
2. โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 167 41.75 
3. เคาน์เตอร์ธนาคาร 5 1.25 
4. ตวัแทนช าระเงิน เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money  30 7.50 
5. Counter service 12 3.00 
6. เก็บเงินปลายทาง 116 29.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.15  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้วิธีการช าระเงินค่าสินค้า
สุขภาพออนไลน์โดย โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาคือ  
เก็บเงินปลายทาง จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และต ่าท่ีสุด คือ เคาน์เตอร์ธนาคาร จ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 
 
ตารางท่ี 4.16 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
 ต่อเดือน 

 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

1. 1-5 คร้ัง  239 59.75 
2. 6-10 คร้ัง 117 29.25 
3. 11-15 คร้ัง 35 8.75 
4. ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 9 2.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.16  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ต่อเดือน 1-5 คร้ัง จ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 รองลงมาคือ 6-10 คร้ัง จ  านวน 117 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.25 และต ่าท่ีสุด คือ ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
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ตารางท่ี 4.17 ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ดา้นการประเมินผล 
 หลงัการซ้ือ 
 

การประเมินผลหลังการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
1. ตรงตามความตอ้งการ  302 75.50 
2. ไม่ตรงตามความตอ้งการ 28 7.00 
3. เฉยๆ 70 17.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.17  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการประเมินผลหลงัการซ้ือ 
โดยความรู้สึกหลังจากท่ีได้ซ้ือสินค้าสุขภาพผ่านระบบออนไลน์มากท่ี สุด คือ ตรงตาม 
ความต้องการ จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 รองลงมา คือ เฉยๆ จ านวน 70 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 17.50 และต ่าท่ีสุด คือ ไม่ตรงตามความตอ้งการ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 
 
ตารางท่ี 4.18  ร้อยละของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ในอนาคต 
 

การตัดสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

1. ซ้ือ   311 77.75 
2. ไม่ซ้ือ 18 4.50 
3. ไม่แน่ใจ 66 16.50 
4. อ่ืนๆ   5 1.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.18  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ผ่านระบบออนไลน์อีกในอนาคต จ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 รองลงมาคือ ไม่แน่ใจ 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และต ่าท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จ านวน  30 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 
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ตอนที ่4 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ 
 ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 
 
 ผูศึ้กษาได้น าข้อมูลลงตารางเพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน และสถานภาพ กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ดา้นช่องทาง
การซ้ือออนไลน์ ด้านประเภทตลาดออนไลน์ ด้านประเภทสินคา้ ด้านวิธีการช าระเงิน และด้าน
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนโดยใชว้ิธีทางสิถิติหาค่าไคสแควร์ (2) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล กบัประสิทธิภาพการท างาน ซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี 4.19 -4.48 
 
ตารางท่ี 4.19 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

เพศ 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

ชาย 26 83 26 19 154 
1.249 0.741 

หญิง 45 128 35 38 246 

รวม 71 211 61 57 400   

 
 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่  เพศของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดบันัยส าคญั 
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใช้
บริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

เพศ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

ชาย 41 35 45 16 17 - 154 
11.017 0.051 

หญิง 84 45 44 33 39 1 246 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   
 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่  เพศของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
 

ตารางท่ี 4.21 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

เพศ 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

ชาย 28 51 19 17 17 22 154 
60.093 0.000 

หญิง 28 75 113 8 9 14 246 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   
 

 จากตารางท่ี 4.21พบวา่เพศของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

เพศ 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

ชาย 26 72 3 12 3 38 154 
5.099 0.404 

หญิง 44 95 2 18 9 78 246 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   
 

 จากตารางท่ี 4.22พบวา่เพศของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
 

ตารางท่ี 4.23 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

เพศ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

ชาย 90 49 10 5 154 
3.199 0.362 

หญิง 149 68 25 4 246 

รวม 239 117 35 9 400   
 

 จากตารางท่ี 4.23พบว่าเพศของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ

คุณสมบติัตลาดออนไลน์  
รวม 2 P 

1 2 3 4 

นอ้ยหรือเท่ากบั 20 ปี 13 37 14 12 76 

7.197 0.617 
21-30 ปี 22 48 10 12 92 

31-40 ปี 16 43 15 15 89 
มากกวา่ 40 ปี 20 83 22 18 143 

รวม 71 211 61 57 400   

 
 จากตารางท่ี 4.24  พบว่า  อายุของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกว่าการซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใช้บริการ 
ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
 
ตารางท่ี 4.25 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นอ้ยหรือเท่ากบั 20 ปี 31 11 8 6 20 - 76 

49.332 0.000 
21-30 ปี 35 16 21 4 16 - 92 

31-40 ปี 27 18 24 9 10 1 89 
มากกวา่ 40 ปี 32 35 36 30 10 - 143 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   
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 จากตารางท่ี 4.25  พบว่า  เพศของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
 
ตารางท่ี 4.26 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นอ้ยหรือเท่ากบั 20 ปี 10 27 29 3 2 5 76 

24.500 0.057 
21-30 ปี 8 27 34 5 10 8 92 

31-40 ปี 18 18 25 10 8 10 89 
มากกวา่ 40 ปี 20 54 43 7 6 13 143 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   

 
 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่  อายขุองผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
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ตารางท่ี 4.27 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นอ้ยหรือเท่ากบั 20 ปี 9 26 - 6 1 54 76 

33.240 0.004 
21-30 ปี 10 46 1 10 2 23 92 

31-40 ปี 16 38 3 10 4 18 89 
มากกวา่ 40 ปี 35 57 1 4 5 41 143 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

 
 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ อายขุองผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
 
ตารางท่ี 4.28 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

นอ้ยหรือเท่ากบั 20 ปี 58 14 2 2 76 

18.872 0.026 
21-30 ปี 55 28 9 - 92 

31-40 ปี 51 30 7 1 89 
มากกวา่ 40 ปี 75 117 35 9 143 

รวม 239 117 35 9 400   

 



56 

 จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ อายุของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
 
ตารางท่ี 4.29 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การศึกษา 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

ประถมศึกษา 3 10 3 3 19 

4.281 0.978 
มธัยมศึกษา/ปวช. 14 27 11 7 59 

อนุปริญญา/ปวส. 9 26 9 10 54 
ปริญญาตรี 33 111 28 28 200 
สูงกวา่ปริญญาตรี 12 37 10 9 68 

รวม 71 211 61 57 400   

 
 จากตารางท่ี 4.29  พบว่า  ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
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ตารางท่ี 4.30 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การศึกษา 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

ประถมศึกษา 10 5 2 1 1 - 19 

37.834 0.009 
มธัยมศึกษา/ปวช. 23 9 12 5 10 - 59 

อนุปริญญา/ปวส. 13 8 25 3 5 - 54 
ปริญญาตรี 56 46 37 30 31 - 200 
สูงกวา่ปริญญาตรี 23 12 13 10 9 1 68 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   
 

 จากตารางท่ี 4.30  พบว่า  ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
 

ตารางท่ี 4.31 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การศึกษา 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

ประถมศึกษา 2 14 2 - 1 - 19 

36.407 0.014 
มธัยมศึกษา/ปวช. 7 16 21 3 3 9 89 

อนุปริญญา/ปวส. 7 20 8 7 6 6 54 
ปริญญาตรี 31 58 73 10 12 16 200 
สูงกวา่ปริญญาตรี 9 18 27 5 4 5 68 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   
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 จากตารางท่ี 4.31  พบว่า  ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
 
ตารางท่ี 4.32 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การศึกษา 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

ประถมศึกษา 1 1 - 1 1 15 19 

53.596 0.000 
มธัยมศึกษา/ปวช. 6 25 1 7 2 18 59 

อนุปริญญา/ปวส. 3 23 2 6 1 19 54 
ปริญญาตรี 40 92 1 15 4 48 200 
สูงกวา่ปริญญาตรี 20 26 1 1 4 16 68 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

 
 จากตารางท่ี 4.32พบว่าระดับการศึกษาของผู ้บริโภคในจังหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
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ตารางท่ี 4.33 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การศึกษา 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

ประถมศึกษา 14 4 1 - 19 

15.773 0.202 
มธัยมศึกษา/ปวช. 41 10 5 3 59 

อนุปริญญา/ปวส. 30 21 3 - 54 
ปริญญาตรี 120 59 18 3 200 
สูงกวา่ปริญญาตรี 34 23 8 3 68 

รวม 239 117 35 9 400   

 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.34 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาชีพ 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

นกัเรียน/นกัศึกษา 21 54 18 18 111 

14.569 0.483 

พนกังานบริษทัเอกชน 
/ ลูกจา้ง 

24 65 8 15 112 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

10 33 12 7 62 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

12 39 14 12 77 

พอ่บา้น/แม่บา้น 3 13 7 5 28 
อ่ืนๆ      

รวม 71 211 61 57 400   

 
 จากตารางท่ี 4.34  พบว่า  อาชีพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
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ตารางท่ี 4.35 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาชีพ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นกัเรียน/นกัศึกษา 43 20 10 8 30 - 111 

59.503 0.000 

พนกังานบริษทัเอกชน 

/ลูกจา้ง 

33 22 38 13 6 - 112 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

22 13 14 5 7 1 62 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

19 17 16 16 9 - 77 

พอ่บา้น/แม่บา้น 7 7 7 5 2 - 28 
อ่ืนๆ 1 1 4 2 2 - 10 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   

 
 จากตารางท่ี 4.35  พบว่า  อาชีพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.36 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาชีพ 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นกัเรียน/นกัศึกษา 13 38 43 4 5 8 111 

38.228 0.044 

พนกังานบริษทัเอกชน/ 

ลูกจา้ง 

15 39 31 6 8 13 112 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

13 12 29 4 2 2 62 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

10 28 18 7 8 6 77 

พอ่บา้น/แม่บา้น 3 9 5 4 2 5 28 
อ่ืนๆ 2 - 5 - 1 2 10 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   

 
 จากตารางท่ี 4.36  พบว่า  อาชีพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
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ตารางท่ี 4.37 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาชีพ 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นกัเรียน/นกัศึกษา 11 42 1 14 3 40 111 

36.979 0.058 

พนกังานบริษทัเอกชน 

/ ลูกจา้ง 

20 58 1 5 2 26 112 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

17 23 - 5 1 16 62 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

19 25 2 4 5 22 77 

พอ่บา้น/แม่บา้น 2 12 1 2 1 10 28 
อ่ืนๆ 1 7 - - - 2 10 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

 
 จากตารางท่ี 4.37  พบว่า  อาชีพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
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ตารางท่ี 4.38 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

อาชีพ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

นกัเรียน/นกัศึกษา 77 26 6 2 111 

30.655 0.010 

พนกังานบริษทัเอกชน/ 

ลูกจา้ง 

73 32 7 - 112 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

31 27 13 4 62 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

33 27 13 4 77 

พอ่บา้น/แม่บา้น 18 5 3 2 28 
อ่ืนๆ 7 2 1 - 10 

รวม 239 117 35 9 400   

 
 จากตารางท่ี 4.38  พบว่า  อาชีพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.39 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

รายไดต่้อเดือน 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

นอ้ยหรือเท่ากบั 

10,000 บาท 

18 50 17 17 102 

2.955 0.966 10,001-20,000 บาท 18 50 12 15 95 

20,001-30,000 บาท 16 52 13 13 94 
มากกวา่ 30,000 บาท 19 59 19 12 109 

รวม 71 211 61 57 400   

 
 จากตารางท่ี 4.39  พบว่า  รายได้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
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ตารางท่ี 4.40 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

รายไดต่้อเดือน 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นอ้ยหรือเท่ากบั 

10,000 บาท 

41 18 11 10 22 - 102 

38.944 0.001 10,001-20,000 บาท 23 23 31 7 11 - 95 

20,001-30,000 บาท 24 24 26 11 8 1 94 
มากกวา่ 30,000 บาท 37 15 21 21 15 - 109 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   

 
 จากตารางท่ี 4.40  พบว่า  รายได้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.41 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

รายไดต่้อเดือน 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นอ้ยหรือเท่ากบั 

10,000 บาท 

13 36 35 4 4 10 102 

12.666 0.628 10,001-20,000 บาท 9 29 28 8 10 11 95 

20,001-30,000 บาท 14 32 29 6 7 6 94 
มากกวา่ 30,000 บาท 20 29 39 7 5 9 109 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   

 
 จากตารางท่ี 4.41  พบว่า  รายได้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
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ตารางท่ี 4.42 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

รายไดต่้อเดือน 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

นอ้ยหรือเท่ากบั 

10,000 บาท 

9 37 - 10 3 43 102 

71.539 0.000 10,001-20,000 บาท 4 50 2 13 3 23 98 

20,001-30,000 บาท 15 40 1 5 1 31 94 
มากกวา่ 30,000 บาท 42 40 2 2 4 19 109 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

 
 จากตาราง ท่ี  4.42  พบว่า   รายได้ ต่อ เดือนของผู ้บ ริโภคในจังหวัดนนท บุ รี  
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
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ตารางท่ี 4.43 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

รายไดต่้อเดือน 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

นอ้ยหรือเท่ากบั 

10,000 บาท 

75 21 4 2 102 

18.020 0.035 10,001-20,000 บาท 54 29 10 2 95 

20,001-30,000 บาท 56 28 10 - 94 
มากกวา่ 30,000 บาท 54 39 11 5 109 

รวม 239 117 35 9 400   

 
 จากตารางท่ี 4.43  พบว่า  รายได้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
 
ตารางท่ี 4.44 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 

คุณสมบติัของตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

โสด 47 100 32 28 207 

20.771 0.002 สมรส 23 99 19 26 167 
หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 1 12 10 3 57 

รวม 71 211 61 57 400   
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 จากตารางท่ี 4.44 พบว่า  สถานภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
 
ตารางท่ี 4.45 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

โสด 76 38 38 19 36 - 207 

22.476 0.013 สมรส 43 38 45 22 18 1 167 
หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 6 4 6 8 2 - 26 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   

 
 จากตารางท่ี 4.45  พบวา่  สถานภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.46 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

โสด 28 64 76 11 9 19 207 

15.564 0.113 สมรส 24 53 51 9 14 16 167 
หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 4 9 4 5 3 1 26 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   

 
 จากตารางท่ี 4.46  พบวา่  สถานภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
 
ตารางท่ี 4.47 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

โสด 30 82 3 22 3 67 207 

14.801 0.140 สมรส 35 74 2 7 7 42 167 
หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 5 11 - 1 2 7 26 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   
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 จากตารางท่ี 4.47  พบวา่  สถานภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน ไม่มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับนัยส าคญั 
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
 
ตารางท่ี 4.48 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ 
 ออนไลน์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

โสด 139 47 18 3 207 

11.977 0.062 สมรส 88 60 14 5 167 
หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 12 10 3 1 26 

รวม 239 117 35 9 400   

 
 จากตารางท่ี 4.48  พบวา่  สถานภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ดงัน้ี 
 1. เพศของผูต้อบแบบสอบถามกบัประเภทสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 
 2. อายุของผูต้อบแบบสอบถามกับช่องทางการซ้ือออนไลน์ วิธีการช าระเงิน และ
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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 3. ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามกบัช่องทางการซ้ือออนไลน์ ประเภทสินคา้ 
และวธีิการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 4. อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามกับช่องทางการซ้ือออนไลน์ ประเภทสินคา้ และ
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 5. รายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามกบัช่องทางการซ้ือออนไลน์ วิธีการช าระเงิน 
และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 6. สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามกบัคุณสมบติัตลาดออนไลน์ และช่องทางการซ้ือ
ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตอนที ่5 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 สินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 
 
 ผู ้ศึกษาได้น าข้อมูลลงตารางเพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 
การส่งเสริมการตลาด กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ ดา้นวิธีการ
ช าระเงิน และด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อเดือน โดยใช้วิธีทางสิถิติหาค่าไคสแควร์ (2)  
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับประสิทธิภาพการท างาน ซ่ึงจะแสดง 
ในตารางท่ี 4.49 - 4.68 
 
ตารางท่ี 4.49 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 41 107 29 35 212 

6.833 0.868 
เห็นดว้ย 23 73 25 15 136 

ไม่แน่ใจ 6 23 4 5 38 
ไม่เห็นดว้ย 1 7 3 2 13 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - 1 - - 1 

รวม 71 211 61 57 400   

 
 จากตารางท่ี 4.49  พบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
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ตารางท่ี 4.50 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 70 30 53 19 39 1 212 

27.439 0.123 
เห็นดว้ย 39 36 24 23 14 - 136 

ไม่แน่ใจ 10 11 10 4 3 - 38 
ไม่เห็นดว้ย 5 3 2 3 - - 13 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 - - - - - 1 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   
 

 จากตารางท่ี 4.50  พบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
 

ตารางท่ี 4.51 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 32 59 73 18 14 16 212 

24.899 0.205 
เห็นดว้ย 17 39 45 6 11 18 136 

ไม่แน่ใจ 4 21 10 1 1 1 38 
ไม่เห็นดว้ย 3 6 3 - - 1 13 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - 1 - - - - 1 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   
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 จากตารางท่ี 4.51  พบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
 
ตารางท่ี 4.52 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 44 92 5 20 2 49 212 

38.089 0.009 
เห็นดว้ย 22 57 - 9 7 41 136 

ไม่แน่ใจ 1 16 - 1 3 17 38 
ไม่เห็นดว้ย 3 2 - - - 8 13 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - 1 1 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

 
 จากตารางท่ี 4.52  พบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
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ตารางท่ี 4.53 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 129 55 22 6 212 

14.792 0.253 
เห็นดว้ย 74 51 9 2 136 

ไม่แน่ใจ 24 10 4 - 38 
ไม่เห็นดว้ย 11 1 - 1 13 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 - - - 1 

รวม 239 117 35 9 400   

 
 จากตารางท่ี 4.53  พบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินค้าต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.54 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นราคา 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 42 89 28 29 188 

16.381 0.059 
เห็นดว้ย 26 77 21 21 146 

ไม่แน่ใจ 2 38 8 5 53 
ไม่เห็นดว้ย 1 7 4 2 14 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - 

รวม 71 211 61 57 400   

 
 จากตารางท่ี 4.54  พบว่า  ปัจจยัด้านราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์
จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
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ตารางท่ี 4.55 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นราคา 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 60 29 46 20 33 - 188 

17.738 0.277 
เห็นดว้ย 44 36 27 18 19 1 145 

ไม่แน่ใจ 16 12 15 7 3 - 53 
ไม่เห็นดว้ย 5 3 1 4 1 - 14 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   
 

 จากตารางท่ี 4.55 พบว่า  ปัจจยัด้านราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์
จ าแนกตามตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
 

ตารางท่ี 4.56 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นราคา 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 30 49 65 15 11 18 188 

17.894 0.268 
เห็นดว้ย 19 45 45 9 13 14 145 

ไม่แน่ใจ 4 26 17 1 2 3 53 
ไม่เห็นดว้ย 3 6 4 - - 1 14 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   
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 จากตารางท่ี 4.56  พบว่า  ปัจจยัดา้นราคา กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์
จ าแนกตามประเภทสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
 
ตารางท่ี 4.57 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามวธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นราคา 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 42 83 3 19 3 28 188 

27.248 0.025 
เห็นดว้ย 19 54 2 11 5 54 146 

ไม่แน่ใจ 6 25 - - 3 19 53 
ไม่เห็นดว้ย 3 5 - - 1 5 14 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

 
 จากตารางท่ี 4.57  พบว่า  ปัจจยัด้านราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์
จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
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ตารางท่ี 4.58 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 สุขภาพออนไลน์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นราคา 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 119 48 19 2 188 

18.901 0.026 
เห็นดว้ย 77 52 14 2 145 

ไม่แน่ใจ 35 12 2 4 53 
ไม่เห็นดว้ย 8 5 - 1 14 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - 

รวม 239 117 35 9 400   
 

 จากตารางท่ี 4.58 พบว่า ปัจจยัด้านราคากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์
จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 หมายเหตุ 
 1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
 

ตารางท่ี 4.59 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การจดัจ าหน่าย 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 47 115 29 33 224 

8.126 0.521 
เห็นดว้ย 22 85 29 23 159 

ไม่แน่ใจ 2 10 12 1 15 
ไม่เห็นดว้ย - 1 1 - 2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - 

รวม 71 211 61 57 400   
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 จากตารางท่ี 4.59  พบว่า  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
 
ตารางท่ี 4.60 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การจดัจ าหน่าย 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 75 40 53 21 35 - 224 

13.557 0.559 
เห็นดว้ย 44 37 33 25 19 1 159 

ไม่แน่ใจ 6 2 3 2 2 - 15 
ไม่เห็นดว้ย - 1 - 1 - - 2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   

 
 จากตารางท่ี 4.60  พบวา่  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.61 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การจดัจ าหน่าย 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 36 67 74 10 17 20 224 

15.316 0.429 
เห็นดว้ย 17 50 52 15 9 16 159 

ไม่แน่ใจ 2 8 5 - - - 15 
ไม่เห็นดว้ย 1 1 - - - - 2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   

 
 จากตารางท่ี 4.62  พบวา่  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 หมายเหตุ 

 1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย์/การแพทย ์ 
5 = ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
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ตารางท่ี 4.62 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การจดัจ าหน่าย 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 43 100 4 19 4 54 224 

18.819 0.222 
เห็นดว้ย 25 58 1 11 8 56 159 

ไม่แน่ใจ 2 9 - - - 4 15 
ไม่เห็นดว้ย - - - - - 2 2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

 
 จากตารางท่ี 4.63 พบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวธีิการช าระเงิน ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 หมายเหตุ 
 1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน 
เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
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ตารางท่ี 4.63 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ี 
 ในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การจดัจ าหน่าย 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 132 65 24 3 224 

13.187 0.154 
เห็นดว้ย 96 49 10 4 159 

ไม่แน่ใจ 9 3 1 2 15 
ไม่เห็นดว้ย 2 - - - - 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - 

รวม 239 117 35 9 400   
 

จากตารางท่ี 4.64 พบว่าปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ

ออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

หมายเหตุ 
1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
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ตารางที่ 4.64   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดกบัการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบัติตลาดออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การส่งเสริมการตลาด 

คุณสมบติัตลาดออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 20 2 3 28 

13.365 0.147 
เห็นดว้ย 33 79 17 23 152 

ไม่แน่ใจ 34 98 39 29 200 
ไม่เห็นดว้ย 1 14 3 2 20 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - 

รวม 71 211 61 57 400   

จากตารางท่ี 4.65 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ

ออนไลน์จ าแนกตามคุณสมบติัตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั

นยัส าคญัทางสถิติ 

หมายเหตุ 
1 = ราคาถูกกว่าการซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2 =สะดวกและรวดเร็ว สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 
ชัว่โมง 3 = เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก และ4 = สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
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ตารางที่ 4.65   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดกบัการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การส่งเสริมการตลาด 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 9 3 7 2 7 - 28 

19.298 0.201 
เห็นดว้ย 60 23 34 15 20 - 152 

ไม่แน่ใจ 53 50 42 29 25 1 200 
ไม่เห็นดว้ย 3 4 6 3 4 - 20 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 125 80 89 49 56 1 400   

จากตารางท่ี 4.66 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ

ออนไลน์จ าแนกตามช่องทางการซ้ือออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั

นยัส าคญัทางสถิติ  

หมายเหตุ 
1 = Shopee,  2 = Lazada, 3 = Facebook, 4 = Line, 5 = Insta-gram และ 6 = อ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.66   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดกบัการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินค้าของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันนทบุรี 

 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การส่งเสริมการตลาด 

ประเภทสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 8 10 1 2 2 28 

15.986 0.381 
เห็นดว้ย 23 41 61 9 4 14 152 

ไม่แน่ใจ 24 71 54 13 19 19 200 
ไม่เห็นดว้ย 4 6 6 2 1 1 20 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 56 126 131 25 26 36 400   

จากตารางท่ี 4.67 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ

ออนไลน์จ าแนกตามประเภทสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันัยส าคญั

ทางสถิติ  

หมายเหตุ 
1 = ยา  2 = อาหาร 3 = เคร่ืองส าอาง/ความงาม 4 = เคร่ืองมือแพทย/์การแพทย ์5 = ผลิตภณัฑ์ก าจดั
แมลง และ 6 = ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
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ตารางที่ 4.67   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์จ าแนกตามวิธีการช าระเงินของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันนทบุรี 

 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การส่งเสริมการตลาด 

วธีิการช าระเงิน 
รวม 2 P 

1 2 3 4 5 6 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 10 14 - 3 - 1 28 

46.246 0.000 
เห็นดว้ย 29 73 2 16 3 29 152 

ไม่แน่ใจ 29 73 3 11 6 78 200 
ไม่เห็นดว้ย 2 7 - - 3 8 20 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - - - 

รวม 70 167 5 30 12 116 400   

จากตารางท่ี 4.68 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ

ออนไลน์จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง

สถิติ  0.05 

หมายเหตุ 
1 = บตัรเครดิต 2 = โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 3 = เคาน์เตอร์ธนาคาร 4 = ตวัแทนช าระเงิน เช่น AirPay, 
Paypal, Pay sabuy, True money 5 =  Counter service และ 6 = เก็บเงินปลายทาง 
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ตารางที่ 4.68   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

 

  การตดัสินใจซ้ือ 

การส่งเสริมการตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
รวม 2 P 

1 2 3 4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 15 9 4 - 28 

10.983 0.227 
เห็นดว้ย 93 40 15 4 152 

ไม่แน่ใจ 118 63 16 3 200 
ไม่เห็นดว้ย 13 5 - 2 20 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ - - - - - 

รวม 239 117 35 9 400   

จากตารางท่ี 4.69 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ

ออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

หมายเหตุ 
1 = 1-5 คร้ัง, 2 =6-10 คร้ัง, 3 = 11-15 คร้ัง และ 4 = ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
 

สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์กบัวิธีการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 

2. ปัจจยัดา้นราคา กบัวิธีการช าระเงิน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

3. ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัวิธีการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 



บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
          การศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยระเบียบวิธีวิจยัรูปแบบการวิจยัเชิง
ส ารวจใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคย
ซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี จ  านวน 400 ราย 

 

1.  สรุปการวจิัย 
 

1.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย มีดงัน้ี 
1.1.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
1.1.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
1.1.3 เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

นนทบุรี 
1.1.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
1.1.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
1.2 วธีิด าเนินการวจัิย ผูว้จิยัด าเนินการ ดงัน้ี 
  1.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ผูว้ิจยัไดศึ้กษากลุ่มประชากรซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคย

ซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี โดยผูว้ิจยัได้สุ่มกลุ่มตวัอย่างในการท าแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน  
                                  1.2.2 เคร่ืองมือการวจัิย ในการวจิยัมีการด าเนินการ ดงัน้ี 

       1.2.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ ไดจ้ากแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน 
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามลกัษณะทางด้านปัจจยัส่วนบุคคล มีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด ประกอบด้วยค าถาม 6 ข้อ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และ
สถานภาพ  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบด้วย 
ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  

      1.2.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค ข้อมูลเก่ียวกับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้สุขภาพ และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  1.2.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล การส ารวจความคิดเห็นกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400  คน  
ซ่ึงเป็นจ านวนผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี  

1.2.4  การวเิคราะห์ข้อมูล ผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
       1.2.4.1  ความถ่ี และร้อยละ (Frequency and Percentage) เพื่ออธิบายความถ่ีและร้อย

ละของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล และส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือสินค้า
สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
                                                     1.2.4.2  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อ
อธิบายค่าเฉล่ียและการกระจายขอ้มูลไดจ้ากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษาไดเ้สนอค่าเฉล่ีย 
โดยแปลความหมายดงัน้ี 

4.21 - 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.41 - 4.20 หมายถึง เห็นดว้ย 
2.61 - 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
1.81 - 2.60 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1.00 - 1.80  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่           

1.2.4.3 หาค่าไคสแควร์ (Chi-square) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี และความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัส่วนผสมตลาดกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นนทบุรี  
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1.3 ผลการวจัิย สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
   1.3.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  
   จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 61.50 อายุ 40 ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อย
ละ 35.80 การศึกษา ระดบัปริญญาตรี/เทียบเท่า คิดเป็น ร้อยละ 50.00 มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ 
ลูกจา้ง คิดเป็นร้อยละ 28.00 รายไดต่้อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 27.25 มีสถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 51.70  
   1.3.2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
      ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดงัน้ี 

     ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญั
เห็นดว้ย (x̅ = 4.15) สามารถจ าแนกไดใ้นดา้น มีการบอกรายละเอียดของสินคา้ครบถว้น มีค่ามาก
ท่ีสุด ในระดับความส าคญัเห็นด้วยอย่างยิ่ง และเป็นสินค้าท่ีมีช่ือเสียง มีค่าน้อยท่ีสุด ในระดับ
ความส าคญัเห็นดว้ย  
   ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัเห็น
ดว้ย  (x̅ = 4.09) สามารถจ าแนกไดใ้นดา้น ความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัประโยชน์ต่อสุขภาพท่ีจะ
ไดรั้บ มีค่ามากท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ย และราคาไม่แตกต่างจากสินคา้ประเภทเดียวกนั 
มีค่านอ้ยท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ย    
   ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญเห็นด้วยอย่างยิ่ง (x̅ = 4.30) สามารถจ าแนกได้ในด้าน สามารถเลือกดูสินค้าทาง
ออนไลน์ได้ตลอด 24 ชม. มีค่ามากท่ีสุด ในระดับความส าคญัเห็นด้วยอย่างยิ่ง และมีปริมาณ
เพียงพอในการขายสม ่าเสมอ ไม่ขาดตลาด มีค่านอ้ยท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ย  
   ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบั
ไม่แน่ใจ (x̅ = 3.39) สามารถจ าแนกไดใ้นดา้น มีการจดัรายการส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ืองและ
น่าสนใจ เช่น ลด แลก แจก แถม มีค่ามากท่ีสุด ในระดบัความส าคญัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง และสามารถ
เขา้ถึงร้านคา้ไดห้ลากหลายช่องทาง มีค่านอ้ยท่ีสุด ในระดบัความส าคญัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
  1.3.3 ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 
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   จากการศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรี เม่ือพิจารณาเป็นรายหวัขอ้ พบวา่ผลการศึกษาส่วนใหญ่ มีดงัน้ี 
   คุณสมบัติของตลาดออนไลน์ ท่ีท าให้เลือกซ้ือสินค้าสุขภาพผ่านระบบ
ออนไลน์ เพราะมีความสะดวก และ รวดเร็ว สามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 
52.80 รองลงมาคือ ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป และต ่าท่ีสุด คือ สามารถเปรียบเทียบราคา
ไดง่้าย  
   ช่องทางการซ้ือออนไลน์ พบวา่ผา่น Shopee มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.30 
รองลงมาคือ Facebook และต ่าท่ีสุด คือ อ่ืนๆ  
   ประเภทสินคา้สุขภาพออนไลน์ เคร่ืองส าอาง/ความงาม มีการซ้ือมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาคือ อาหาร และต ่าท่ีสุด คือ เคร่ืองมือแพทย/์การแพทย ์ 
   เหตุผลส าคัญมากท่ีสุดท่ีท าให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพผ่านระบบ
ออนไลน์เพราะราคาเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา คือ ยีห่้อ/ตราสินคา้ ไดรั้บการยอมรับ 
และต ่าท่ีสุด คือ บรรจุภณัฑส์วยงาม  
   วิธีการช าระเงินค่าสินคา้สุขภาพออนไลน์โดย โอนเงินเข้าบญัชีผูข้าย คิด
เป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาคือ เก็บเงินปลายทาง และต ่าท่ีสุด คือ เคาน์เตอร์ธนาคาร  
   ความถ่ีในการซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ต่อเดือน 1-5 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
59.75 รองลงมาคือ 6-10 คร้ัง และต ่าท่ีสุด คือ ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป  
   การประเมินผลหลงัการซ้ือผา่นระบบออนไลน์พบวา่ ตรงตามความตอ้งการ
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 75.50 รองลงมา คือ เฉยๆ และต ่าท่ีสุด คือ ไม่ตรงตามความตอ้งการ  
   หลังจากท่ีได้ซ้ือสินค้าสุขภาพผ่านระบบออนไลน์แล้ว จะตัดสินใจซ้ือ
สินคา้สุขภาพผา่นระบบออนไลน์อีกในอนาคต คิดเป็นร้อยละ 77.75 รองลงมาคือ ไม่แน่ใจ และต ่า
ท่ีสุด คือ อ่ืนๆ     
  1.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี พบวา่ 

1) เพศของผูต้อบแบบสอบถามกบัประเภทสินค้า มีความสัมพนัธ์กันท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

2) อายุของผูต้อบแบบสอบถามกบัช่องทางการซ้ือออนไลน์ วิธีการช าระ
เงิน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

3) ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามกบัช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
ประเภทสินคา้ และวธีิการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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4) อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามกบัช่องทางการซ้ือออนไลน์ ประเภท
สินคา้ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

5) รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามกบัช่องทางการซ้ือออนไลน์ วธีิการช าระ
เงิน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

6) สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามกบัคุณสมบติัตลาดออนไลน์ และ
ช่องทางการซ้ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

1.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี พบวา่ 

1) ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์กับวิธีการช าระเงิน มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

2) ปัจจยัดา้นราคา กบัวธีิการช าระเงิน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน
มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

3) ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์
ของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

4) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัวธีิการช าระเงิน มีความสัมพนัธ์กนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

2. อภิปรายผล 
 

จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี สามารถอภิปรายผลตามผลการศึกษาโดย
แยกพิจารณาเป็นประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 
  2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคทีเ่คยซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ในจังหวดั
นนทบุรี 

ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ในจงัหวดันนทบุรี  
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 61.50 อาย ุ40 ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 35.80 การศึกษา ระดบั
ปริญญาตรี/เทียบเท่า คิดเป็น ร้อยละ 50.00 มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ ลูกจา้ง คิดเป็นร้อยละ 
28.00 รายได้ต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 27.25 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
51.70 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากข้ึน และมีรายได้ค่อนขา้งสูง จะมีก าลงัซ้ือสินคา้
สุขภาพได้มากข้ึน ซ่ึงผลการศึกษาสอดคล้องกับ นัฏฐิกานต์ อัศวมงคลพันธ์ุ และ บุญญรัตน์ 



108 
 

สัมพนัธ์วฒันชัย (2561) ได้ศึกษาเร่ือง การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ท าการสุ่มแบบ
เจาะจงกบัประชากรเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 15 -50 ปี และผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั วิภาพรรณ 
จินดาโชต (2558)ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใช้บริการซ้ือ-ขายสินคา้
ผา่นเครือข่าย สังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ธุรกิจอาหารเสริม และผลิตภณัฑ์
เสริมความงาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าท่ีใช้
บริการซ้ือ-ขายสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์   
  2.2 ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค้า
สุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 

    ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย โดยรวม
อยู่ในระดบัความส าคญัเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัเห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และ 4.09 ส่วนการส่งเสริม
การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 แสดงให้เห็นว่าช่องทางการจัด
จ าหน่ายสินคา้ผ่านออนไลน์ มีส่วนส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพมากข้ึน ทั้งน้ี
เพราะสามารถเลือกดูสินคา้ทางออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชม. ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั ฉัตรเมือง 
เผ่ามานะเจริญ (2563) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดั
จ าหน่าย มีความส าคญัมากท่ีสุด คือ ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถเขา้ถึงผูซ้ื้อไดดี้ รองลงมา 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีความส าคญั คือ เคร่ืองส าอางมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ ดา้นราคา มีท่ีมีคความส าคญั 
คือ เคร่ืองส าอางมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และนอกจากน้ีผลการศึกษายงัสอดคลอ้งกบั ทวีรัชต ์
คงรชต (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านระบบออนไลน์ของคนวยัท างานในจงัหวดันนทบุรี  ท่ีพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการจดัจ าหน่าย มีความส าคญัในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย4.34 ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา มี
ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.69 และ 3.77 ตามล าดบั  

  2.3 การตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 
ผลการศึกษา พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน 

จงัหวดันนทบุรี เม่ือพิจารณาเป็นรายหัวข้อ พบว่าผลการศึกษาส่วนใหญ่ คุณสมบัติของตลาด
ออนไลน์ ท่ีท าให้เลือกซ้ือสินคา้สุขภาพผ่านระบบออนไลน์ เพราะมีความสะดวก และ รวดเร็ว 
สามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ดา้นช่องทางการซ้ือ
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ออนไลน์ผ่าน Shopee มากท่ีสุด มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ด้านประเภทสินค้า  
เคร่ืองส าอาง/ความงาม มากท่ีสุดมีการใชเ้หตุผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพผา่นระบบออนไลน์ 
จากราคาเหมาะสม  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชว้ิธีการช าระเงินค่าสินคา้สุขภาพออนไลน์โดย 
โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ต่อเดือน 1-5 คร้ัง มีการประเมินผล
หลงัการซ้ือ โดยความรู้สึกหลงัจากท่ีได้ซ้ือสินคา้สุขภาพผ่านระบบออนไลน์มากท่ีสุด และจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพผา่นระบบออนไลน์อีกในอนาคต ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั ฉตัรเมือง 
เผ่ามานะเจริญ (2563) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือ เคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทลิปสติกและครีมบ ารุงหนา้ สาเหตุท่ี
เลือก ซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะสินคา้ส่งถึงท่ี 
  2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 
  ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ และรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจ
ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ วธีิการช าระเงิน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นวา่ เม่ือผูบ้ริโภคอายมุากข้ึน และมีรายไดเ้พียงพอถึง
จะตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพผ่านช่องทางการซ้ือออนไลน์มากข้ึน  สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ 
อรุโณทยั ปัญญา (2562) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน สังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน
มหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นสังคม ออนไลน์ (เฟซบุก๊) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุและรายได ้
  2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 
  ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา กบัการตดัสินใจ
ดา้น วิธีการช าระเงิน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ทั้ งน้ีเพราะผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับประโยชน์ต่อ
สุขภาพท่ีจะไดรั้บ ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ และเม่ือพึงพอใจสินคา้ท่ีซ้ือแลว้ก็จะเกิดการซ้ือ
ซ ้ าอีก สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ทวีรัชต์ คงรชต (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวยัท างานใน
จงัหวดันนทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของอรุโณทยั 
ปัญญา (2562)  ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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เส้ือผา้แฟชั่นผ่าน สังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเขต
อ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้น ราคา ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.1  
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 

3.1   ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 
3.1.1 จากผลการศึกษา ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี มากท่ีสุด คือ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ดังนั้น ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจหรือขายสินค้าเพื่อ
สุขภาพ ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคและอุปโภค ควรให้ความส าคญักบั สามารถเลือกดูสินคา้
ทางออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชม. มีการบริการจดัส่งหลายวธีิ การจดัส่งสินคา้รวดเร็วและตรงเวลา  

3.1.2 ควรให้ความส าคญักับเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยมีการจดัรายการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ืองและน่าสนใจ เช่น ลด แลก แจก 
แถม ให้มีการจดักิจกรรมการตลาดท่ีดึงดูดลูกคา้ให้มาซ้ือสินคา้ เป็นการกระตุน้ยอดขายผลิตภณัฑ์
ใหเ้พิ่มมากข้ึน  

3.1.3 เน่ืองจากสินคา้เพื่อสุขภาพบางสินคา้ เป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดย้าก อาจจะยงั
ไม่แพร่หลาย หรืออาจจะมีจ าหน่ายเฉพาะสถานท่ี ซ่ึงท าให้ไม่สะดวกในการซ้ือสินคา้ หากมีการ
โฆษณาทางออนไลน์ มีช่องทางการคน้หาการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ให้มากข้ึน ท าให้เป็นเร่ืองง่าย
และสะดวกในการซ้ือสินคา้ ตลอดจนแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเร่ืองเวลา 
ความสะดวกสบายในซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึน นอกจากน้ีการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ สามารถเปรียบเทียบราคาและขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ไดง่้ายกว่าการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางอ่ืน  

3.1.4 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันนทบุรี ในคร้ังน้ี เน่ืองจากเป็นการเก็บ
ตวัอย่างเฉพาะในจงัหวดันนทบุรี เท่านั้น หรืออาจจะเก็บขอ้มูลได้ไม่ครอบคลุมหรือทัว่ถึง ซ่ึง
อาจจะยงัแคบไป ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวมของคนทั้ ง
จงัหวดันนทบุรี 
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3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
                    3.2.1 ในการท าการศึกษาคร้ังต่อไปควรเนน้ศึกษากลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ส าหรับ

การศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค เพิ่มเติม เช่น เนน้กลุ่มวยัท างาน 
หรือกลุ่มผูสู้งอายุ ท่ีใช้ โซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวนั ทั้ งน้ีเพื่อให้ได้ขอ้มูลการศึกษาเพิ่มเติมท่ี
ชดัเจนยิง่ข้ึน 
       3.2.2 ควรมีการศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือสินค้า

สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันนทบุรี  เพิ่มเติม เช่น ด้านส่ือสังคมออนไลน์ ด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ พฤติกรรมผูบ้ริโภค และทศันคติของผูบ้ริโภค

เพราะอาจมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 3.2.4 เน่ืองจากระยะเวลาท่ีท าการศึกษาคร้ังน้ีเป็นช่วงของการเกิดการแพร่
ระบาดสถานการณ์ Covid-19 ซ่ึงอาจจะมีผลต่อการศึกษาในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพ
ออนไลน์ ดงันั้นควรท าการศึกษาในช่วงระยะเวลาท่ีสถานการณ์ Covid-19 ดีข้ึน หรือไม่มีการแพร่
ระบาดแลว้ 

3.2.5 การวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อให้ไดข้อ้มูลใน
เชิงลึกเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคมากข้ึน 

3.2.6 การวิจยัคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษากบักลุ่มประชากรอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น 
กลุ่มประชากรของจงัหวดัหรือพื้นท่ีอ่ืน หรือกลุ่มประชากรทั้งประเทศในประเทศไทย เพื่อให้ได้
ขอ้มูลท่ีกวา้งมากข้ึน 
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แบบสอบถาม  
เร่ือง  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 

 
ค าช้ีแจง  

แบบสอบถามฉบับน้ีจดัท าข้ึนเพื่อส ารวจข้อมูลประกอบการศึกษาค้นควา้อิสระของ
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิทยาการจัดการ แขนงวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมธิราช โดยขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะไม่ไดรั้บการเปิดเผย 
และผลท่ีไดจ้ะน าไปใชเ้พื่อวตัถุประสงคท์างการศึกษาเท่านั้น 

 
แบบสอบถามน้ีประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามลกัษณะทางดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ในการตดัสินใจซ้ือ 
              สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือ 

       สินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

       ในจงัหวดันนทบุรี 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามลกัษณะทางดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
              ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง � ท่ีตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่าน 
1. เพศ 
    � 1) ชาย      � 2) หญิง 
2. อาย ุ
    � 1) นอ้ยกวา่ หรือเท่ากบั 20 ปี   � 2) 21 – 30 ปี 
    � 3) 31 – 40 ปี      � 4) 40 ปี ข้ึนไป 
3. ระดบัการศึกษา 
    � 1) ประถมศึกษา     � 2) มธัยมศึกษา/ปวช. 
    � 3) อนุปริญญา/ปวส.    � 4) ปริญญาตรี/เทียบเท่า 
    � 5) สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. อาชีพ  
    � 1) นกัเรียน/นกัศึกษา    � 2) พนกังานบริษทัเอกชน/ ลูกจา้ง  
    � 3) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ   � 4) ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ      
    � 5) พอ่บา้น/แม่บา้น     � 6) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………….. 
5. รายไดต่้อเดือน  
    � 1) ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 10,000 บาท      � 2) 10,001 – 20,000 บาท 
    � 3) 20,001 – 30,000 บาท       � 4) 30,001 บาทข้ึนไป 
6. สถานภาพ  
    � 1) โสด      � 2) สมรส 
    � 3) หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่          
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ 
             ออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวดันนทบุรี 
ค าช้ีแจง โปรดเลือกเคร่ืองหมาย ลงในช่อง � ท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ 

ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือ 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

(1) 

7. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
7.1 เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง      
7.2 สินคา้มีคุณภาพ      
7.3 มีการบอกรายละเอียดของสินคา้ครบถว้น      
7.4 แสดงรูปสินคา้ชดัเจน      

8. ปัจจัยด้านราคา 
8.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้      
8.2 ความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัประโยชน์
ต่อสุขภาพท่ีจะไดรั้บ 

     

8.3 มีราคาถูกกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน ๆ      
8.4ราคาไม่แตกต่างจากสินคา้ประเภทเดียวกนั      
9. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 
9.1 สามารถเลือกดูสินคา้ทางออนไลนไ์ด้
ตลอด 24 ชม. 

     

9.2 มีปริมาณเพียงพอในการขายสม ่าเสมอ ไม่
ขาดตลาด 

     

9.3 มีการบริการจดัส่งหลายวิธี เช่น จดัส่ง
ธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ 

     

9.4 การจดัส่งสินคา้รวดเร็วและตรงเวลา      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ 

ของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือ 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

(1) 

10. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
10.1 มีการประชาสัมพนัธ์สินคา้อยา่งสม ่า 
เสมอ 

     

10.2 สามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดห้ลากหลาย 
ช่องทาง 

     

10.3 มีการจดัรายการส่งเสริมการขายอยา่ง
ต่อเน่ืองและน่าสนใจ เช่น ลด แลก แจก แถม 

     

10.4 ค่าจดัส่งสินคา้ฟรี       
 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวดั 

นนทบุรี 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย   ในช่องวา่งใหต้รงกบัระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือของ 
              ท่าน 
11. คุณสมบติัตลาดออนไลน์ท่ีท าใหท้่านเลือกซ้ือสินคา้สุขภาพผา่นระบบออนไลน์  
    � 1) ราคาถูกกวา่การซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป    
    � 2) สะดวก และ รวดเร็ว สามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
    � 3) เป็นสินคา้หาซ้ือไดย้าก  
    � 4) สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย 
 
12. ท่านซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ ผา่นช่องทางการซ้ือออนไลน์ ประเภทใดมากทีสุ่ด 
    � 1) Shopee     � 2) Lazada 
    � 3) Facebook    � 4) Line 
    � 5) Insta-gram     � 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………….. 
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13. ประเภทของสินคา้สุขภาพออนไลน์ ท่ีท่านซ้ือมากทีสุ่ด 
    � 1) ยา     � 2) อาหาร 
    � 3) เคร่ืองส าอาง/ความงาม   � 4) เคร่ืองมือแพทย/์การแพทย ์   
    � 5) ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง   � 6) ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
 
14. เหตุผลท่ีท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพผา่นระบบออนไลน์ 
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    � 1) ยีห่อ้/ตราสินคา้ ไดรั้บการยอมรับ  � 2) เคร่ืองหมายรับประกนัมาตรฐานสินคา้ 
    � 3) บรรจุภณัฑส์วยงาม   � 4) ความเช่ือมัน่ในคุณภาพ   
    � 5) มีประโยชน์ต่อร่างกาย       � 6) ราคาเหมาะสม     
    � 7) การโฆษณาสินคา้      � 8) อยากทดลอง    
    � 9) มีบุคคลหรือคนรู้จกัแนะน า   
15. ท่านใชว้ธีิการช าระเงินค่าสินคา้สุขภาพออนไลน์ 
    � 1) บตัรเครดิต       
    � 2) โอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย 
    � 3) เคาน์เตอร์ธนาคาร    
    � 4) ตวัแทนช าระเงิน เช่น AirPay, Paypal, Pay sabuy, True money เป็นตน้ 
    � 5) Counter service 
    � 6) เก็บเงินปลายทาง 
16. ความถ่ีท่ีท่านซ้ือสินคา้สุขภาพออนไลน์ต่อเดือน 
    � 1) 1-5 คร้ัง     � 2) 6-10 คร้ัง 
    � 3) 11-15 คร้ัง    � 4) ตั้งแต่ 16 คร้ัง ข้ึนไป 
17. หลงัจากท่านไดซ้ื้อสินคา้สุขภาพผา่นระบบออนไลน์แลว้ ท่านมีการประเมินผลหลงัการซ้ือ
อยา่งไร 
    � 1) ตรงตามความตอ้งการ   � 2) ไม่ตรงตามความตอ้งการ 
    � 3) เฉยๆ 
18. ในอนาคตท่านจะตดัสินใจซ้ือสินคา้สุขภาพผา่นระบบออนไลน์อีกหรือไม่ 
    � 1) ซ้ือ     � 2) ไม่ซ้ือ 
    � 3) ไม่แน่ใจ    � 4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………. 
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ภาคผนวก ข 
ผูท้รงคุณวุฒิ 
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ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

1. รองศาสตราจารย ์ดร. เชาว ์โรจนแสง 
 
2. ดร. มุกดาฉาย แสนเมือง 
   
3. ดร. ทศพล ลือชาพฒันพร 
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การทดสอบความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 

 

 

จากตาราง ค่าความเช่ือมัน่ (cronbach’s Alpha) เท่ากบั  0.852  แสดงวา่แบบสอบถามน้ี มี

ความเช่ือมัน่สูง  
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นายพรหมเมศวร์ อน้พร้อม 
วนั เดือน ปีเกดิ 16 ตุลาคม 2517 
สถานทีเ่กดิ จงัหวดันนทบุรี 
ประวตัิการศึกษา มนุษยศาสตรบณัฑิต เอกภาษาไทย มหาวทิยาลยัสวนสุนนัทา พ.ศ. 2540 
สถานทีท่ างาน ส านกังานคณะกรรมการตรวจขา้ว สภาหอการคา้แห่งประเทศไทย 
ต าแหน่ง เจา้หนา้ท่ีตรวจสอบคุณภาพขา้ว 


