
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในจงัหวดัพษิณุโลก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นายณรงค์ชัย  บุญตา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

แขนงวชิาบริหารธุรกิจ สาขาวชิาวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

พ.ศ. 2559



Factors Relating Consumer Purchase Decision in Online Products  

in Phitsanulok Province 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mr. Narongchai  Boonta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

An Individual Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for  

the Degree of Master of Business Administration 

School of Management Science 

Sukhothai Thammathirat Open University 

2016 





 ง 

ช่ือการศึกษาค้นคว้าอสิระ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก 

ผู้ศึกษา  นายณรงคช์ยั  บุญตา  รหัสนักศึกษา  2583002296  ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

อาจารย์ทีป่รึกษา  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุรีย ์ เขม็ทอง  ปีการศึกษา  2559 

 

 

บทคัดย่อ 

 

 การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวดัพิษณุโลก (2) เปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ในจงัหวดัพิษณุโลก โดยจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  และ (3) วเิคราะห์ปัจจยัทางสังคม และปัจจยั 

ทางจิตวทิยาท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 ประชากรท่ีศึกษา คือ กลุ่มประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก 

โดยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตัวอย่างคํานวณได้จ ํานวน 400 คน ด้วยวิธีการ 

เลือกตวัอย่างแบบสะดวก เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์

ขอ้มูลประกอบดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

และสถิติอนุมาน ได้แก่  การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

 ผลการศึกษาพบว่า (1) การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลกโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (2) การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก พบว่า มีความแตกต่างกนัตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

และรายได้ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ (3) ปัจจยัทางสังคมและปัจจยัทางจิตวิทยา

โดยรวมมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยัทางสังคม 

โดยรวมมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัตํ่า (r = 0.29) ส่วนปัจจยัทางจิตวิทยาโดยรวม 

มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัสูง (r  =  0.82) 
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Abstract 

 

 The purposes of this research were: (1) to study purchase decision in online products 

of consumers in Phitsanulok Province; (2) to compare consumers’ purchasing decisions in online 

products classified by personal factors; and (3) to investigate the relationship between social and 

psychological factors and consumers’ purchasing decisions in online products in Phitsanulok 

Province. 

 The population was consumers who had made purchasing decisions of online products 

in Phitsanulok Province. A total of 400 consumers purchasing online products in Phitsanulok Province 

was chosen as samples, using convenient sampling method. The data was collected by using survey 

questionnaires, and were analyzed by employing descriptive statistics including frequency, percentage, 

mean and standard deviation, and inferential statistics including t-test, One-way ANOVA and Pearson 

Product Moment. 

 The results showed that: (1) consumers purchasing decisions in online products in 

Phitsanulok Province were overall at a high level. (2) There were statistically significant differences 

between consumers purchasing decisions in online products and personal factors of age, education 

background, occupation and income at the statistical significance level of 0.05. (3) Social factors 

and psychological factors showed significant positive correlation with consumers purchasing decisions  

at the statistical significant level of 0.05.  Social factors related to consumers purchasing decisions 

at a low level (r = 0.29) while psychological factors related to consumers purchasing decisions at 

a high level (r = 0.82). 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ในสภาพการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคปัจจุบนัคงไม่อาจปฏิเสธไดว้า่ไม่รู้จกัอินเทอร์เน็ต  

และเทคโนโลยสีารสนเทศอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเขา้มามีบทบาทในการสําคญัหรืออาจเป็นปัจจยัท่ีมีส่วน

เก่ียวขอ้งกบัการใช้ชีวิตประจาํวนัของคนเราเพิ่มมากข้ึนไม่ว่าจะเป็นการติดต่อส่ือสาร การศึกษา  

การทาํธุรกรรมการเงิน การรับรู้ข่าวสารเหตุการณ์ต่างๆ ความบนัเทิงทุกรูปแบบ และการซ้ือขาย

สินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต รวมถึงส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) อาทิเช่น Line Facebook Twitter  

Instargram เป็นต้น เทคโนโลยีสมัยใหม่มีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ 

โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต ก็สามารถเช่ือมโยงเข้ากับอินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ี ทุกเวลา 

เน่ืองจากในปัจจุบนัมีเครือข่ายของระบบสัญญาณอินเทอร์เน็ตท่ีมีผูใ้ห้บริการหลากหลายเครือข่าย 

อีกทั้งยงัมีบริการของสัญญาณโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีสามารถรองรับการเช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต

ความเร็วสูงเพิ่มข้ึนอย่างแพร่หลาย ทาํให้อินเทอร์เน็ตกระจายไปสู่หลายๆ พื้นท่ีไดอ้ย่างรวดเร็ว 

แมแ้ต่ในร้านกาแฟ โรงแรม หา้งสรรพสินคา้ ฯลฯ 

 การดาํเนินธุรกิจในปัจจุบนัภายใตส้ภาวะท่ีมีการแข่งขนัสูงและมีการเปล่ียนแปลงอยา่ง 

รวดเร็วอยู่ตลอดเวลาด้วยเง่ือนไขของกลไกธุรกิจท่ีสลบัซับซ้อน มกัจะก่อให้เกิดแนวทางสําหรับ

ธุรกิจใหม่ๆ ท่ีเขา้มาตอบสนองความตอ้งการของตลาด ซ่ึงรูปแบบต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนนั้น โดยมากจะเป็น

แนวทางในการพฒันาธุรกิจในแบบเดิมให้มีศกัยภาพมากข้ึน อาทิ  รูปแบบการเสนอขายสินคา้และ

บริการของธุรกิจขายตรง (Direct Sale) ธุรกิจคา้ปลีกท่ีอาศยัจุดเด่นทางดา้นกลยุทธ์ ช่องทางการจดั

จาํหน่ายมาช่วยกระตุน้การขาย และนักธุรกิจรุ่นใหม่หันมาสนใจในดาํเนินธุรกิจขายสินคา้ตรงผ่าน

อินเทอร์เน็ต ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ อย่างกวา้งขวางซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัและเรียกอีกอย่างหน่ึงคือ 

“พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์” (E-commerce) 
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ภาพท่ี 1.1 แผนภูมิแสดงร้อยละของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 

 

ท่ีมา:  สาํนกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร. (2556). สืบคน้จาก 

 https://www.m-society.go.th/ewt_news.php?nid=11454 

 

 จากภาพท่ี 1.1 สาํนกังานสถิติแห่งชาติไดท้าํการสํารวจสถานภาพการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ของประเทศไทย พ.ศ. 2556 ได้ดาํเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูป้ระกอบการระหว่างเดือน

มีนาคม – พฤษภาคม 2556 แบ่งเป็นธุรกิจขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค 79.7% ธุรกิจขายสินคา้ให้กบั

ธุรกิจ 19.3% และธุรกิจขายสินคา้ใหก้บัภาครัฐ 1.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 



 3 

 
 

ภาพท่ี 1.2 แผนภูมิแสดงร้อยละของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2557 

 

ท่ีมา:  สาํนกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร. (2557). สืบคน้จาก 

 http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/electThaiRep57.pdf 

 

 จากภาพท่ี 1.2 สาํนกังานสถิติแห่งชาติไดท้าํการสํารวจสถานภาพการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ของประเทศไทย พ.ศ. 2557 ได้ดาํเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูป้ระกอบการระหว่างเดือน

มีนาคม – พฤษภาคม 2557 แบ่งเป็นธุรกิจขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค 80.4% ธุรกิจขายสินคา้ให้กบั

ธุรกิจ 18.2% และธุรกิจขายสินคา้ใหก้บัภาครัฐ 1.4% 
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ภาพท่ี 1.3 แสดงจาํนวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย เดือนมกราคม พ.ศ. 2559 

 

ท่ีมา : https://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016/   

 

 จากภาพท่ี 1.3 We Are Social ซ่ึงเป็นดิจิทลัเอเจนซ่ีในสิงคโปร์ ไดท้าํการสํารวจพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคและรวบรวมสถิติในการใช้อินเทอร์เน็ตและ Social Media จากหลายประเทศทั่วโลก 

รวมทั้งในประเทศไทย พบวา่ประเทศไทยมีประชากรจาํนวน 68 ลา้นคน โดยเป็นผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต

และ Social Media กว่า 38 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากรทั้งหมด และมีผูท่ี้ลงทะเบียน 

มือถือประมาณ 82 ลา้นเบอร์ โดยมีผูใ้ชง้าน Social Media ผา่นเบอร์มือถือจาํนวน 34 ลา้นคน 

 เม่ือดูจากผลสํารวจสัดส่วนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จาํแนกตามผูป้ระกอบการ โดย

สํานักงานสถิติแห่งชาติระหว่างเดือนมีนาคม – พฤษภาคม 2556 แบ่งเป็นธุรกิจขายสินคา้ให้กบั

ผูบ้ริโภค 79.7% ธุรกิจขายสินคา้ให้กบัธุรกิจ 19.3% และธุรกิจขายสินคา้ให้กบัภาครัฐ 1.0% และ

ระหวา่งเดือนมีนาคม – พฤษภาคม 2557 พบวา่สัดส่วนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จาํแนกตามผูป้ระกอบการ 

แบ่งเป็นธุรกิจขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค 80.4% ธุรกิจขายสินคา้ให้กบัธุรกิจ 18.2% และธุรกิจขาย

สินคา้ให้กบัภาครัฐ 1.4% จะเห็นได้ว่าธุรกิจขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคในปี 2557 มีสัดส่วนท่ีเพิ่ม

สูงข้ึนเม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อนหนา้  สําหรับประเทศไทยมีประชากรจาํนวน 68 ลา้นคน 

โดยเป็นผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์กว่า 38 ล้านคน และส่ือสังคมออนไลน์ใน

ปัจจุบันนับว่ากาํลงัเป็นท่ีได้รับความสนใจจากคนรุ่นใหม่ท่ีเร่ิมต้นทาํธุรกิจขายสินค้าตรงบน
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง Line Facebook Twitter  Instagram เน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์

สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนจาํนวนมากอยา่งรวดเร็ว โดยเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่การโฆษณาทางโทรทศัน์ 

วิทยุ ซ่ึงนอกจากส่ือสังคมออนไลน์จะเขา้ถึงกลุ่มคนจาํนวนมากแล้ว ยงัสามารถแชร์ภาพ วีดีโอ  

ส่งต่อขอ้ความ ไปยงักลุ่มคนอ่ืนๆ ไดอี้กดว้ย อีกทั้งยงัสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็น ตอบโตแ้ละ

ส่ือสารไดอ้ยา่งทนัท่วงที ตลอดจนส่ือสังคมออนไลน์ยงัไม่มีเวลาหยุดพกัเหมือนห้างสรรพสินคา้ 

และยงัสามารถขายสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

 จากการสํารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตจาํนวน 25,101 คน ในช่วงเดือนมิถุนายน

ถึง กรกฎาคม 2560 ของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) 

พบว่า ร้อยละ 61.1% จากผูต้อบใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนจากปีก่อน เฉล่ีย 3.06 ชั่วโมง/วนั 30.8%  

มีปริมาณการใชเ้ท่าเดิม และมีเพียง 8.1% ท่ีใชล้ดลง เฉล่ียท่ี 2.24 ชัว่โมง/วนั ส่วนสถานท่ีท่ีนิยมใช้

อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดยงัคงเป็นท่ีบา้น คิดเป็น 85.6% รองลงมาคือ ท่ีทาํงาน 52.4% ตามมาดว้ยการ

ใชร้ะหว่างเดินทาง 24% เพิ่มข้ึนจาก 14% ในปีก่อน ขณะท่ีการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีสถานศึกษาลดลง

จาก 19.7% เป็น 17.5% ในปีน้ี ส่วนกิจกรรมท่ีนิยมทาํเม่ือใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 5 อนัดับแรก 

ไดแ้ก่ การใชโ้ซเชียลมีเดีย (86.9%) การคน้หาขอ้มูล (86.5%) การรับส่งอีเมล (70.5%) การดูทีวแีละ

ฟังเพลงออนไลน์ (60.7%) และการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (50.8%)  

 
ภาพท่ี 1.4 แผนภูมิแสดงมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2557 - 2559 

 

ท่ีมา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2560)   
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 จากภาพท่ี 1.4 ผลสาํรวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยในปี 2557 มีมูลค่า 

2,033,493.35 ลา้นบาท ปี 2558 มีมูลค่า 2,245,147.02 ลา้นบาท และในปี 2559 มีมูลค่า 2,523,994.46  

ลา้นบาท โดยมูลค่าเพิ่มข้ึนจากปีก่อนคิดเป็นร้อยละ 10.41 และร้อยละ 12.42 ตามลาํดบั (กระทรวง

ดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560) 

 จากเหตุผลและความสําคญัดงักล่าวขา้งตน้ ธุรกิจประเภทพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และ

ส่ือสังคมออนไลน์เติบโตในตลาดขายสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและต่อเน่ืองในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา อยา่งมี

นัยสําคัญ  และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคเป็นกิจกรรมท่ีนิยมทําเม่ือใช้

อินเทอร์เน็ตใน 5 อนัดับแรก ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 50.8 ของพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต  ซ่ึงส่งผล

กระทบต่อธุรกิจขายตรงและการขายสินคา้ท่ีมีหน้าร้านในอนาคตขา้งหนา้ ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจ 

ท่ีจะศึกษาปัจจยัต่างๆ อาทิ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ ความแตกต่าง

ทางดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค และปัจจยัทางสังคมและปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีความสัมพนัธ์

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ 

ผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้ทางออนไลน์ หรือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ การสร้างความน่าเช่ือถือแก่

ผูบ้ริโภค ตลอดจนนาํขอ้มูลท่ีไดศึ้กษาไปปรับปรุงกลยทุธ์การจาํหน่ายและพฒันารูปแบบของเวบ็ไซต์

ส่ือออนไลน์ใหต้อบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดต่้อไป 

 

2. วตัถุประสงค์การศึกษา 

 

2.1 เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก 

2.2 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดั

พิษณุโลก โดยจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

2.3 เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก 
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3. กรอบแนวคดิการศึกษา  

 

 การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก โดยไดก้าํหนดตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.5 กรอบแนวคิดการศึกษา 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- สถานภาพ 

- อาชีพ 

- รายได ้

- ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

- ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือ 

 

 
ปัจจัยทางสังคม 

- เพื่อนสนิท 

- เพื่อนร่วมงาน 

- ครอบครัว 

- การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 

- การจูงใจ - ความเช่ือ 

- การรับรู้ - ทศันคติ 

- การเรียนรู้ - ความเป็นตวัเอง 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าด้วยเกณฑ์ 

- ดา้นสินคา้  

- ดา้นราคา 

- ดา้นการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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4. สมมติฐานการศึกษา  

 

 4.1 เกณฑท์างดา้นสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 4.2 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แตกต่างกนั 

 4.3 ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางจิตวิทยามีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก 

 

5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

 การศึกษาในคร้ังน้ีมีขอบเขตครอบคลุมเฉพาะประเด็นดงัต่อไปน้ี 

 5.1  ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  5.1.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในเขต

จงัหวดัพิษณุโลก  

  5.1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี มีจาํนวน 400 ตวัอย่าง เป็นผูท่ี้เคยซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์ในเขตจงัหวดัพิษณุโลก 

 5.2 ระยะเวลาการดําเนินการศึกษา 

  เร่ิมดาํเนินการศึกษา ตั้งแต่เดือน กรกฎาคม – กนัยายน 2560   

 5.3  ตัวแปรทีใ่ช้ศึกษา 

  ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 

  5.3.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

      1)  ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 

อาชีพ รายได ้ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือ 

    2)  ปัจจยัทางสังคม ประกอบด้วย เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว การ

ยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 

    3)  ปัจจยัทางจิตวิทยา ประกอบด้วย  การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ 

ทศันคติ ความเป็นตวัเอง 
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  5.3.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ในจงัหวดัพิษณุโลก ดว้ยเกณฑ ์

    1)  ดา้นสินคา้  

    2)  ดา้นราคา 

    3)  ดา้นการจดัจาํหน่าย 

    4)  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 6.1  การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑห์รือกระบวนการเลือก

ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณาหรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่ เป็นทางให้

บรรลุวตัถุประสงค์ และเป้าหมายของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ในการศึกษาคร้ังน้ี หมายถึง 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก 

 6.2  สินค้าทางออนไลน์ หมายถึง สินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไปท่ีขายผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

ส่ือสังคมออนไลน์ โดยรวมถึงสินค้าประเภทต่างๆ อาทิเช่น เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดับ 

เคร่ืองสาํอาง คอมพิวเตอร์ ยานยนต ์ส่ิงพิมพแ์ละอุปกรณ์ส่ือสาร  เป็นตน้   

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1 ทาํให้ทราบถึงระดบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์จากเกณฑ์

ทางดา้นสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

7.2  ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนบุคคลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในจงัหวดัพิษณุโลก 

7.3 ทาํให้ทราบถึงปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคท่ีมีความ 

สัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก 

7.4 เป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้สาํหรับใชใ้นการพฒันาปรับปรุงและวางแผนทางการตลาดของ

ผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้ทางออนไลน์และผูท่ี้สนใจประกอบธุรกิจดงักล่าวต่อไป 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

ผูศึ้กษาไดศึ้กษาแนวคิด เอกสาร และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดและพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

3. แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ  

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  

5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1. แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดและพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 

 เพลินทิพย์  โกเมศโสภา (2554: 1-8) กล่าวว่า การตลาด แบ่งได้สองความหมาย  

ซ่ึงในความหมายท่ีหน่ึง หมายถึง กระบวนการทางสังคมซ่ึงแต่ละคน แต่ละกลุ่มได้รับการ

ตอบสนองในส่ิงท่ีตอ้งการคือ สินคา้หรือบริการโดยผ่านระบบการแลกเปล่ียนส่ิงท่ีมีคุณค่าซ่ึงกนั

และกนั ส่วนความหมายท่ีสอง หมายถึง กระบวนการการวางแผน การบริหาร แนวคิด สินคา้ การ

ตั้งราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด สําหรับสินคา้บริการท่ีสร้างสรรค์ให้เกิดการ

แลกเปล่ียนและสนองความพอใจใหลู้กคา้ ขณะเดียวกนัองคก์รบรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ 

 และการตลาด (Marketing) ยงัมีผูใ้หค้วามหมายไวห้ลากหลาย แตกต่างกนั ดงัน้ี  

 1)  เป็นกระบวนการทางสังคมและการบริหาร (Social and Managerial Process) ซ่ึง

แต่ละบุคคล และกลุ่มบุคคลไดรั้บส่ิงท่ีสนองความจาํเป็น และความตอ้งการของเขา จากการสร้าง 

การเสนอ และการแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการท่ีมีคุณค่ากบับุคคลอ่ืนไดอ้ย่างเสรี จากขอ้ความ

ขา้งตน้สามารถแสดงความหมายของการตลาดได ้ดงัน้ี (1) เป็นกระบวนการทาง สังคมและการ

บริหาร (2) มีวตัถุประสงค์คือ ทาํให้บุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถ ตอบสนอง

ความต้องการของเขา (3) เคร่ืองมือท่ีใช้ประกอบด้วย การสร้าง การเสนอ และการ แลกเปล่ียน

ผลิตภณัฑ ์และบริการท่ีมีมูลค่ากบับุคคลอ่ืน  
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2)  ในความหมายทางการจดัการ (Management) การตลาดเป็นกระบวนการวางแผน

และบริหารแนวความคิดเก่ียวกบัการตั้งราคา การส่งเสริมการตลาดและ การจดัจาํหน่าย ความคิด 

สินคา้ บริการ เพื่อสร้างการเปล่ียนแปลงท่ีตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลุเป้าหมาย

ขององคก์าร  

 3) เป็นระบบกิจกรรมธุรกิจ ทั้งหมดท่ีเกิดข้ึนเพื่อท่ีจะวางแผน (Plan) กาํหนดราคา 

(Price) ส่งเสริม (Promote) และจัดจาํหน่าย (Distribute) ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ ตอบสนองความ

ตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร  

 4) เป็นทาํงานของธุรกิจท่ีเกิดการเคล่ือนยา้ยสินค้า และบริการจากผูผ้ลิต ไปยงั

ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้จากความหมายน้ี ประเด็นสําคญัคือ (1) การตลาดเป็นกิจกรรมของธุรกิจ ซ่ึงก็คือ

กิจกรรมการตลาด หรือหน้าท่ีการตลาด (2) กิจกรรมธุรกิจท่ีทาํให้เกิดการเคล่ือนยา้ยสินคา้ และ

บริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดการแลกเปล่ียนระหวา่งสินคา้หรือบริการกบัเงิน หรือ ส่ิง

มีค่าแทนเงิน ความหมายน้ีเป็นความหมายแบบดั้งเดิมและค่อนขา้งแคบ  

1.1 แนวความคิดหลกัทางการตลาด ประกอบดว้ย 

  1.1.1 ตลาดเป้าหมายและการแบ่งส่วนตลาด  

1) ตลาดเป้าหมาย เป็นกลุ่มของผูซ้ื้อท่ีแบ่งตามความจาํเป็นพื้นฐาน หรือ

ตามบุคลิกภาพท่ีบริษทัตอ้งการ และตกลงใจท่ีจะตอบสนองในการเลือกตลาดเป้าหมายแต่ละ ตลาด

นั้น ธุรกิจจาํเป็นจะตอ้งพฒันา ส่ิงท่ีเสนอให้กบัตลาด ส่ิงท่ีเสนอสู่ตลาดคือ ตาํแหน่งในใจ ของกลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมายเก่ียวกบัการไดรั้บผลประโยชน์ท่ีสําคญั เช่น รถยนต์วอลโวล์ไดพ้ฒันารถ สําหรับ

กลุ่มเป้าหมายท่ีตระหนกัในเร่ืองความปลอดภยั ดงันั้น รถยนตว์อลโวล์จึงวางตาํแหน่ง รถยนตท่ี์วา่

เป็นรถท่ีมีความปลอดภยัมากท่ีสุดโดยใชส้โลแกนวา่ Volvo where safety come first  

2) การแบ่งส่วนตลาด เป็นการแบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็นตามลักษณะตาม

ตอ้งการ ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และลกัษณะดา้นพฤติกรรมเพื่อท่ีจะใช้เคร่ืองมือ การตลาดให้

เหมาะสมกับกลุ่มนั้ น การแบ่งส่วนตลาดแบ่งได้ดังน้ี (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) 

ลกัษณะดา้นจิตวิทยา (4) พฤติกรรม การสร้างความพึงพอใจให้กบัทุกๆ คนในตลาดเป็นส่ิงท่ียาก 

สําหรับนักการตลาด ตวัอย่างทุกคนไม่ได้ชอบเคร่ืองด่ืมชนิดเดียวกัน ชอบรับประทานอาหาร

ภัตตาคารเดียวกัน ชอบสถาบันการศึกษาเดียวกัน ชอบอ่านหนังสือเร่ืองเดียวกัน หรือชอบดู

ภาพยนตร์ประเภทเดียวกนัหมดทุกคน ดงันั้น นักการตลาดจึงตอ้งเร่ิมตน้จากการแบ่งส่วนตลาด 

โดยจะตอ้งแบ่งกลุ่มของผูซ้ื้อตามลกัษณะความตอ้งการ ซ่ึงอาจมีความพอใจหรือความตอ้งการท่ี

เปล่ียนแปลงไปตามผลิตภณัฑ ์หรือส่วนประสมทางการตลาดใหเ้ด่นชดั  
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 2) ตลาดและระบบการตลาด  

     ตลาด ในท่ีน้ีจะพจิารณาตลาด 3 แนวความคิด ดงัน้ี  

      แนวคิดท่ี 1 เป็นความหมายของตลาด สําหรับนกัการตลาด ซ่ึงนกัการ

ตลาดไดใ้หค้วามหมายของการตลาดไว ้ดงัน้ี  

(1) ลูกค้าท่ีมีศักยภาพทั้ งหมดท่ีมีความจําเป็น หรือความต้องการ 

ผลิตภณัฑ์ซ่ึงอาจมีความเต็มใจ และความสามารถท่ีจะแลกเปล่ียนเพื่อสนองความจาํเป็น หรือความ

ตอ้งการ หรือความพึงพอใจของตน  

(2) ผูซ้ื้อท่ีซ้ือจริง หรือผูท่ี้มีศกัยภาพในการซ้ือสินคา้หรือบริการของ

บริษทั  

(3) บุคคลหรือองค์การท่ีมีความตอ้งการ ท่ีจะได้รับการตอบสนองมี 

เงินท่ีจะซ้ือหรือจ่ายตลอดจนมีความเตม็ใจท่ีจะซ้ือ  

     แนวคิดท่ี 2 เป็นความหมายตลาดสําหรับบุคคลทัว่ไป หมายถึง สถานท่ี

ท่ีซ่ึงผูซ้ื้อและผูข้ายมารวมกลุ่มกนั เพื่อทาํการแลกเปล่ียนสินคา้ หรือสถานท่ีท่ีใชใ้นการ ติดต่อซ้ือ

ขายกนัระหวา่งกนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย  

     แนวคิดท่ี 3 เป็นความหมายของตลาดในทางเศรษฐศาสตร์มีความหมาย 

ดังน้ี 1) ตลาดเป็นสถานท่ีซ่ึงกลุ่มผูซ้ื้อ และผูข้ายทําการเจรจาต่อรองซ้ือขายใน ผลิตภัณฑ์ชนิดใด 

ชนิดหน่ึง 2) ตลาดหมายถึงกิจกรรมการซ้ือขายระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายทั้งส้ินของ ผลิตภณัฑช์นิดใด

ชนิดหน่ึง 3) ตลาดหมายถึง กลุ่มผูซ้ื้อและกลุ่มผูข้ายโดยทัว่ไปเป็นผูผ้ลิตและ ผูบ้ริโภคมาทาํการ

ต่อรอง เพื่อแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการ 4) ตลาดหมายถึง ตลาดท่ีถูกจําแนกประเภทตาม

พฤติกรรมตามผูผ้ลิต ผูซ้ื้อและพฤติกรรมระหวา่งผูผ้ลิตดว้ยกนั รวมทั้งการพิจารณา ระหวา่งสินคา้

ท่ีขายในตลาดนั้นดว้ย ระบบตลาดอยา่งง่าย ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูผ้ลิตและตลาด กล่าวคือ 

ผูข้ายและผูซ้ื้อสามารถติดต่อกนัได ้4 ทาง คือ (1) ผูข้ายจะส่งสินคา้และบริการให้กบัผูซ้ื้อ (2) ผูซ้ื้อ

จะจ่ายเงินเพื่อให้ไดรั้บสินคา้หรือบริการ (3) ผูข้ายจะทาํการติดต่อส่ือสาร เช่น การโฆษณา จดหมาย

ตรง เป็นตน้ไปยงัตลาด (4) ผูซ้ื้อจะส่งขอ้มูลต่างๆ ให้กบัผูข้าย เช่น ทศันคติ ขอ้มูลเก่ียวกบัการขาย 

เป็นตน้  

 3) นกัการตลาดและลูกคา้ท่ีมุ่งหวงั นักการตลาดเป็นบุคคล ซ่ึงหาวิธีการ

เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองจากลูกคา้ท่ีมุ่งหวงั (เกิดความสนใจและเกิดความสนใจซ้ือ)  
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 4) ความจาํเป็นความต้องการ และความต้องการซ้ือ นักการตลาดต้อง

พยายามทาํความเข้าใจถึงความจาํเป็น ความตอ้งการ และความตอ้งการซ้ือ ของตลาดเป้าหมาย 

เพื่อให้เกิดความคิดท่ีจะเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถสนองความตอ้งการของบุคคล ดงันั้น จุดเร่ิมตน้

ของการตลาด ก็คือ การวิเคราะห์และวิจยัถึงความตอ้งการของบุคคลท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองแลว้

จึงพฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อท่ีตอบสนองความตอ้งการเหล่านั้น  

  5) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ 

จาํเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์เกิดจากกรรมวธีิการผลิต ซ่ึงการ

ผลิตผลิตภณัฑ์จะเก่ียวขอ้งกบัการตลาด แต่ไม่ถือว่าเป็นหน้าท่ีทางการตลาด การท่ีธุรกิจจะผลิต

สินคา้ใดออกมานั้น ตอ้งคาํนึงถึงว่าจะสามารถขายได ้หรือสามารถตอบสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ไดห้รือไม่ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะเป็นสินคา้ท่ีสามารถสัมผสัได ้หรือเป็นบริการท่ีไม่

สามารถสัมผสัได ้

  6) ผลิตภณัฑ์ท่ีต้องคาํนึงถึงคุณค่า ต้นทุน และความพึงพอใจของลูกค้า 

ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้น ราคาซ่ึงเป็นตน้ทุนของ 

ผูบ้ริโภค และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  

(1) คุณค่า หมายถึง คุณค่าสินคา้หรือบริการ เพื่อจูงใจใหผ้ลิตภณัฑเ์กิดการ

แลกเปล่ียน ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอให้กบัลูกคา้ตอ้งมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ คือ ตอ้งมี ลกัษณะ

แตกต่างจากคู่แข่งขนั นกัการตลาดตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ของตนให้มีมูลคา้เพิ่มในสายตาของลูกคา้ 

โดยสามารถทําได้หลายวิธี  เช่น  (1) การเพิ่ มผลประโยชน์  (2) การลดต้นทุน (3) การเพิ่ ม

ผลประโยชน์และการลดตน้ทุน (4) การเพิ่มผลประโยชน์ให้มากกว่าการเพิ่มตน้ทุน (5) การลด

ผลประโยชน์ใหน้อ้ยกวา่การลดตน้ทุน  

(2) ตน้ทุนของลูกคา้ ในท่ีน้ีหมายถึง ราคาสินคา้ท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายเงินซ้ือ 

ซ่ึงก็คือ คุณค่าของสินคา้ในรูปของตวัเงิน ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยพิจารณา

ถึงคุณค่า ผลิตภัณฑ์ และเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายเพื่อซ้ือสินค้านั้ น เม่ือใดท่ีลูกค้ารู้สึกว่า คุณค่าของ

ผลิตภณัฑ์สูงกวา่ตน้ทุนหรือเงินท่ีเขาตอ้งจ่ายซ้ือสินคา้ แสดงวา่เขาไดรั้บประโยชน์หรือกาํไรจาก

การไดซ้ื้อสินคา้นั้น  

(3) ความพึงพอใจของลูกคา้ เกิดจากการไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าสูง

กว่าตน้ทุนท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายออกไป และยงัข้ึนอยูก่บัเคร่ืองมือทางการตลาด และกิจกรรมทางการ ตลาด

อ่ืนๆ อีกดว้ย  
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 7) การแลกเปล่ียนและการติดต่อธุรกิจ บุคคลจะไดรั้บผลิตภณัฑ์สองวิธี 

ดว้ยกนัคือ  

    (1)  การแลกเปล่ียน เป็นกิจกรรมในการไดรั้บผลิตภณัฑ์จากบุคคลหน่ึง

โดยการเสนอส่ิงท่ีมีค่าเป็นการตอบแทน ลกัษณะของการแลกเปล่ียนมีดงัน้ี 1) ประกอบดว้ย บุคคล

หรือกลุ่มบุคคลสองฝ่ายข้ึนไป 2) แต่ละฝ่ายมีบางส่ิงท่ีมีคุณค่าสําหรับอีกฝ่ายหน่ึง 3) แต่ละฝ่ายมี

ความสามารถในการติดต่อส่ือสาร และการส่งมอบผลิตภณัฑ์ 4) แต่ละฝ่ายมีอิสระท่ีจะยอมรับ หรือ

ปฏิเสธในส่ิงท่ีอีกฝ่ายเสนอ 5) แต่ละฝ่ายเช่ือว่าเป็นการเหมาะสมหรือพอใจท่ีจะ ติดต่อส่ือสารอีก

ฝ่ายหน่ึง นกัการตลาดจะตอ้งเสนอเคร่ืองมือทางการตลาด (4p’s) ท่ีเหมาะสม เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ หรือผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ และในขณะเดียวกนัก็ตอ้งการ

ขายผลิตภณัฑไ์ดใ้นราคาท่ีเหมาะสม การชาํระเงินตรงเวลา และการเจรจา ขายไดผ้ล  

    (2) การติดต่อธุรกิจ ประกอบด้วย การทาํการคา้ระหว่าง 2 ฝ่าย หรือ

มากกว่า คือ ฝ่ายผูซ้ื้อและผูข้าย การติดต่อธุรกิจมีลกัษณะดงัน้ี 1) ตอ้งมีสองส่ิงท่ีมีคุณค่า 2) มีการตก

ลงภายใตเ้ง่ือนไข 3) มีระยะเวลาของการตกลง 4) มีสถานท่ีในการตกลง  

 8)  การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ท่ี ดี และเครือข่ายทางการตลาด 

การตลาดตอ้งอาศยัการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ และอาศยัเครือข่ายทางการตลาด ดงัน้ี  

    (1)  การตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี

ในระยะยาวกบักลุ่มต่างๆ เช่น ลูกคา้ ผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจาํหน่าย คนกลาง ผูข้ายปัจจยัการผลิต ซ่ึงจะตอ้ง

มีการส่งมอบสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพสูง ราคาเหมาะสม การจดัจาํหน่ายรวดเร็ว และการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม หลกัการท่ีสําคญัคือ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและสามารถสร้าง

กาํไรได้ผลลพัธ์จากการใช้เคร่ืองมือทางการตลาด เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีทาํให้เกิดส่ิงท่ี มี

คุณค่ากบับริษทั เรียกวา่ เครือข่ายทางการตลาด  

    (2)  เครือข่ายทางการตลาด ประกอบดว้ย บริษทัและกลุ่มผลิตท่ีมีส่วน

ไดส่้วนเสียในผลประโยชน์ขององคก์าร เป็นกลุ่มบุคคลต่างๆ ท่ีมีส่วนร่วม และใหก้ารสนบัสนุนซ่ึง

มีผลกระทบต่อการสร้างความสัมพนัธ์ต่อธุรกิจ ซ่ึงสามารถสร้างกาํไรไดจ้ากการตดัสินใจ และการ

กาํหนดนโยบายขององค์การ เช่น ลูกค้า พนักงาน ผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูจ้ดัจาํหน่าย ผูค้ ้าปลีก 

ตวัแทนโฆษณา ผูว้จิยัธุรกิจ ชุมชนในทอ้งท่ี และผูถื้อหุน้  
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 9)  ช่องทางการตลาด ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย นักการตลาดจะใช้ช่องทาง

การตลาด 3 ช่องทาง ดงัน้ี  

    (1)  ช่องทางการติดต่อส่ือสาร ใชใ้นการส่งและรับข่าวสารจากผูซ้ื้อท่ีเป็น 

เป้าหมาย ช่องทางการติดต่อส่ือสาร เช่นหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ จดหมาย โทรศพัท ์

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ การแสดงออกทางใบหนา้ และการแต่งกาย ฯลฯ นกัการตลาดมีการเพิ่ม ช่องทาง

ท่ีทั้งสองฝ่ายสามารถสนทนากนัได ้เช่น e-mail เพื่อทดแทนช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีมีคนพูดอยู่

เพียงฝ่ายเดียว เช่น การโฆษณา  

    (2)  ช่องทางการจดัจาํหน่าย เป็นช่องทางท่ีใช้ในการแสดง หรือนําเสนอ 

ผลิตภณัฑ์ หรือบริการไปยงัผูซ้ื้อหรือผูใ้ช้ ซ่ึงรวมถึงคลงัสินคา้ยานพาหนะเคล่ือนท่ี และช่องทาง

การคา้อ่ืนๆ เช่น ตวัแทนจาํหน่าย ผูค้า้ส่ง เป็นตน้  

    (3) ช่องทางการบริการ เป็นการให้บริการกบัผูซ้ื้อเป้าหมาย ซ่ึงช่องทาง

ในการใหบ้ริการ ประกอบดว้ย คลงัสินคา้ บริษทัขนส่ง ธนาคาร และบริษทัประกนัภยั เป็นตน้  

   10) การบริหารเครือข่ายปัจจัยการผลิต หมายถึง การรวมกันของช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายและการกระจายตวัสินค้า เพื่อสร้างระบบตลาดโดยรวม ด้วยเหตุท่ีช่องทาง 

การตลาดมีการติดต่อกบันกัการตลาดผา่นไปยงัผูซ้ื้อ ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเครือข่ายปัจจยัการผลิต จึง

มีช่องทางท่ียาวมากตั้งแต่การนาํวตัถุดิบไปทาํเป็นช้ินส่วนประกอบ และนาํมาประกอบเป็น สินคา้

ขั้นสุดทา้ยจากนั้น จึงขนยา้ยไปยงัผูซ้ื้อคนสุดทา้ย เครือข่ายปัจจยัการผลิตจะแสดงให้เห็นถึง ระบบ

การขนส่งท่ีมีคุณค่า แต่ละบริษทัจะยึดเฉพาะเปอร์เซ็นต์ท่ีแน่นอนของมูลค่ารวม เพื่อทาํให้เกิด

เครือข่ายของปัจจยัการผลิต เม่ือบริษทัตอ้งการเป็นคู่แข่งขนั หรือต้องการยกระดับการแข่งขนั  

จึงกาํหนดเปอร์เซ็นตข์องเครือข่าย ปัจจยัการผลิตใหสู้งข้ึน  

   11) การแข่งขนั การแข่งขนัจะรวมถึงสภาวะท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนั ศกัยภาพ

ของผูแ้ข่งขนั และผูซ้ื้อท่ีตอ้งทาํการพิจารณา ระดบัของการแข่งขนัสามารถแบ่งได ้4 ระดบั ดงัน้ี  

    (1) การแข่งขนัด้านตราสินคา้ เป็นการมองคู่แข่งขนัท่ีเสนอหรือขาย 

ผลิตภัณฑ์ท่ีเหมือนกับของบริษัท โดยเสนอขายกับกลุ่มลูกค้ากลุ่มเดียวกันตลอดขายในราคา

เดียวกนัดว้ย ตวัอยา่ง คู่แข่งขนัท่ีสําคญัของโตโยตา้ คือ ฮอนดา้ และผูผ้ลิตรายอ่ืน ๆ ท่ีผลิตรถยนตร์าคา

ใกลเ้คียงกนั  

    (2)  การแข่งขนัด้านอุตสาหกรรม เป็นการมองบริษัททั้ งหมดท่ีผลิต 

ผลิตภณัฑ์เดียวกนั หรือระดบัของผลิตภณัฑ์เดียวกนั ตวัอยา่ง โตโยตา้จะมองวา่คู่แข่งขนัของบริษทั

คือ บริษทัทั้งหมดท่ีเป็นผูผ้ลิตรถยนต ์เป็นตน้  
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    (3)  การแข่งขันด้านรูปแบบ เป็นการมองคู่แข่งขันทุกบริษัทท่ีเป็น 

ผูผ้ลิตสินคา้และให้บริการอยา่งเดียวกนั ตวัอย่าง โตโยตา้จะมองคู่แข่งขนัของบริษทัในรูปของรถ 

กระบะ รถเก๋ง รถตู ้และรถออฟโรด ตลอดจนรวมไปถึงคู่แข่งขนัท่ีเป็นรถจกัรยานยนตแ์ละจกัรยาน

ดว้ย  

    (4)  การแข่งขันด้านชนิดของผลิตภัณฑ์  เป็นการมองคู่แข่งขันทุก 

บริษทัท่ีแข่งขนัโดยมุ่งท่ีเงินของผูบ้ริโภคจาํนวนเดียวกนั ตวัอย่าง โตโยต้าจะมองคู่แข่งขนัของ 

บริษทัไม่ใช่เฉพาะบริษทัท่ีเป็นผูผ้ลิตรถยนตเ์ท่านั้น แต่จะรวมถึงคู่แข่งขนัใจอุตสาหกรรมอ่ืนๆ เช่น 

การบริโภค อาหาร การท่องเท่ียว การซ้ืออสงัหาริมทรัพย ์ฯลฯ   

   12) สภาพ แวดล้อมท างการตลาด เป็ นปั จจัย ท่ีนักการตลาดต้องให้

ความสาํคญัเป็นอยา่งมาก ประกอบดว้ย  

    (1)  สภาพแวดลอ้มดา้นงาน ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบั

การผลิต การกระจายตวัสินคา้ และการส่งเสริมการตลาด ผูด้าํเนินงานของบริษทัท่ีสําคญัคือ ผูข้าย

ปัจจัยการผลิต ผู ้จ ัดจําหน่าย ตัวแทนขาย และลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงกลุ่มผู ้ขายปัจจัยการผลิต 

ประกอบด้วยผูข้ายปัจจยัการผลิตประเภทวตัถุดิบ และผูข้ายปัจจยัการผลิตประเภทบริการ เช่น 

บริษทัท่ีทาํการวิจยัการตลาด บริษทัโฆษณา ธนาคาร บริษทัประกนัภยั บริษทัขนส่ง และบริษทัท่ี 

ทาํการติดต่อส่ือสาร รวมถึงตวัแทนจาํหน่าย นายหนา้ ตวัแทน และอ่ืนๆ ท่ีขายสินคา้ใหก้บัลูกคา้  

    (2)  สภาพแวดล้อมทั่วไป ประกอบด้วย 6 ด้าน คือ สภาพแวดล้อมทาง

ประชากรศาสตร์ สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ สภาพแวดลอ้มทาง

เทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย สภาพแวดล้อมทางสังคมและวฒันธรรม 

สภาพแวดลอ้มเหล่าน้ีจะมีผลกระทบอยา่งมากกบัผูท่ี้มีหนา้ท่ีทางดา้น สภาพแวดลอ้ม สําหรับผูท่ี้มี

บทบาททางดา้นการตลาดจาํเป็นตอ้งใชค้วามสนใจต่อแนวโนม้ และการพฒันาสภาพแวดลอ้มต่างๆ 

ท่ีกวา้งมาอยา่งใกลชิ้ด ตลอดจนตอ้งปรับปรุงกลยทุธ์ทาง การตลาดใหท้นัต่อเวลาและสถานการณ์  

  13) โปรแกรมการตลาด หน้าท่ีของนักการตลาด คือ การสร้างโปรแกรม 

การตลาดหรือแผนการตลาด เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของบริษทัท่ีตั้งไว ้โปรแกรมการตลาดจะ 

เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ ในการใชเ้คร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด 

หรือ 4P’s หรือ 4C’s เป็นเคร่ืองมือท่ีบริษัทสร้างข้ึนมาเพื่อใช้กับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุ 

วตัถุประสงค์ทางการตลาด ประกอบดว้ย 4 ด้าน คือ ผลิตภณัฑ์หรือการแกปั้ญหาของลูกคา้ ราคา

หรือตน้ทุนของลูกคา้ สถานท่ีหรือความสะดวก และการส่งเสริมการตลาดหรือการติดต่อส่ือสาร ซ่ึง

การตดัสินใจในส่วนประสมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และคณะ, 2542: 20-30) 
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1.2 การตลาดพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 ตลาดอินเทอร์เน็ตเป็นตลาดของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการซ้ือขายจะเกิดข้ึนจากการ

ตดัสินใจของผูซ้ื้อเป็นหลกั การโฆษณาจะสามารถช่วยเพิ่มยอดขายของผูป้ระกอบการได้แต่ใน

ระยะสั้ นเท่านั้น เม่ือเวลาผ่านไปผูซ้ื้อจะมีขอ้มูลเพิ่มข้ึน ผูซ้ื้อจะเป็นผูต้ดัสินใจเองโดยใชข้อ้มูลท่ีมี

อยูเ่ป็นหลกั และการโฆษณาจะไร้ผลในท่ีสุด  

 เสิร์ชเอนจ้ิน (Search engine) คืออะไร คือ โปรแกรมท่ีถูกออกแบบมาให้ เป็นตวั

ช่วยเหลือในการคน้หาขอ้มูลท่ีเก็บไวใ้นระบบคอมพิวเตอร์ เช่น ระบบ World Wide Web (WWW) 

ระบบของ Search engine เอ้ือให้ผูใ้ชส้ามารถคน้หาขอ้มูลท่ีตรงกบัหลกัการของ โปรแกรม ซ่ึงส่วนใหญ่

จะเป็นการคน้หาขอ้มูลท่ีผูใ้ช้คาํคียเ์วิร์ด (Keyword) หรือประโยคสั้ นๆ (Phrase) นอกจากน้ีผลการ

คน้หาของ Search engine ยงัแสดงผา่นทางขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งหรือ คลา้ยคลึง (Relevance) กบัคาํท่ีใช้

คน้หาด้วย เช่นกนั ปัจจุบนั Search engine เป็นคาํท่ีใช้เรียก Web Search engine ซ่ึงเป็นเวบ็ไซต์ท่ี

รวบรวมขอ้มลูจากเวบ็ไซตท์ัว่ไป รวบรวมเป็นฐานขอ้มูล เก็บไวเ้พื่อใหผู้ใ้ชไ้ดค้น้หาขอ้มูลท่ีตนเอง

ตอ้งการ นอกจากน้ียงัมี Search engine ประเภทต่างๆ เช่น Search engine สําหรับองคก์ร (enterprise Search 

engine) Search engine ส่วนตวั (Personal Search engine) ใช้สําหรับค้นหาข้อมูลในเคร่ืองคอมพิวเตอร์

ส่วนตวั และ Search engine สาํหรับโทรศพัทติ์ดตามตวั (Mobile Search engine) เป็นตน้  

 หลกัการทาํงานท่ีสาํคญัของระบบ Search engine แบ่งเป็น 3 ขั้นตอนหลกั คือ  

  1.  การตรวจคน้หาขอ้มูล (Crawling)  

  2.  การรวบรวมขอ้มูล (Indexing)  

  3.  การแสดงผลการคน้หาขอ้มูล (Searching)  

Search Engine ทํางานด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนของเว็บเพจ (Web Pages) 

หรือเวบ็ไซต์ต่างๆ ไวเ้ป็นจาํนวนมากในฐานขอ้มูลอนัหน่ึงซ่ึงเวบ็เพจเหล่าน้ีไดรั้บการตรวจสอบ

และเก็บขอ้มูลจากโปรแกรมตรวจสอบเวบ็ (Web Crawler) หรือบางคร้ังอาจเรียกโปรแกรมน้ีว่า 

Spider หรือ Robot โดยลกัษณะการทาํงานของโปรแกรมตรวจสอบเว็บน้ีจะเขา้ไปตรวจและเก็บ

ขอ้มูลภายในเวบ็ไซต ์ตั้งแต่หนา้แรกและไล่หาตามจาก Link ท่ีปรากฏอยูบ่นหนา้เวบ็นั้นๆ ลงไปที

ละส่วน เม่ือโปรแกรมตรวจสอบเวบ็เขา้ไปตรวจขอ้มูลทั้งหมดของเวบ็ไซตแ์ลว้ จะทาํการเก็บขอ้มูล

ต่างๆ เขา้สู่ฐานข้อมูลของ Searching engine เพื่อจดัเข้าเป็นหมวดหมู่สําหรับการค้นหาของผูใ้ช้

ต่อไป ในส่วนของหนา้เวบ็เพจท่ีโปรแกรมตรวจสอบเวบ็ เขา้ไปเก็บขอ้มูลไวใ้นลกัษณะตวัหนงัสือ

หรือตวัอกัษรท่ีเป็นเน้ือหาทั้งหมดของหน้าเวบ็ (โปรแกรมตรวจสอบเวบ็ ปัจจุบนัสามารถเขา้เก็บ

ขอ้มูลไดใ้นเฉพาะส่วนของตวัหนงัสือเท่านั้น) เน้ือหาทั้งหมดของเวบ็ไซต์จะถูกเก็บ ไวร้อให้ผูใ้ช้

ทาํการคน้หาดว้ยการระบุโดยใชคี้ยเ์วิร์ด เพื่อคน้หาขอ้มูลท่ีตนเองตอ้งการในเวลาต่อมาผูใ้ชบ้ริการ
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ค้นหาข้อมูลของเว็บ Searching Engine สามารถพิมพ์คาํ Keyword หรือข้อความท่ีเก่ียวข้องกับ

ขอ้มูลท่ีตวัเองต้องการคน้หาลงไปใสส่วนช่องคน้หาของเว็บ Search Engine จากนั้นระบบของ 

Searching engine จะทาํการประมวลผลหาขอ้มูลจาก เน้ือหาของหนา้เวบ็ไซตท่ี์เก็บไวใ้นฐานขอ้มูล

ท่ีตรงและใกลเ้คียงกบั Keyword ท่ีผูใ้ช้ไดใ้ชค้น้หา และแสดงผลออกมาเป็นลาํดบัจากขอ้มูลท่ีตรง

กบัผลการคน้หาจากมากท่ีสุดถึงน้อยท่ีสุดประโยชน์ของการใช้ Search engine คน้หาขอ้มูลมาก

ท่ีสุดนั้นข้ึนอยู่กบัความสัมพนัธ์กนั (Relevance) ของ Keyword ท่ีใช้คน้หาและขอ้มูลท่ีปรากฏใน 

ผลการคน้หา ยิ่ง Keyword ท่ีใช้คน้หามีความเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลท่ีเก็บไวใ้นฐานขอ้มูลของ Search 

engine มากข้ึนเท่าไหร่ผลการคน้หาก็จะออกมาไดข้อ้มูลและเน้ือหาตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช้

มากข้ึนเท่านั้ น นอกจากน้ีบางเว็บ Search engine ยงัใช้วิธีการให้อนัดับเว็บไซต์ (Rank) ในการ

แสดงผลการคน้หาเรียงลาํดบัตาม เวบ็ไซต์ท่ีไดรั้บการจดัอนัดบัสูงไปหาตํ่าอีกดว้ย ปัจจุบนัวิธีการ

จดัเรียงอนัดบัผลการคน้หาขอ้มูลของเวบ็ Search engine แตกต่างกนั หลากหลายแบบ และไดมี้การ

พฒันาปรับปรุงและคิดคน้เทคนิคใหม่ๆ เพิ่มมากข้ึนเช่นกนัส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 

ของ Search engine ในภูมิภาคต่างๆ ทัว่โลก ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ของ Search 

engine ต่างๆ วดัจากการใช้งานของผูใ้ช้ในภูมิภาคต่างๆ ทั่วโลกอ้างอิงจากผลการสํารวจของ

สถาบันวิจัยข้อมูลท างอินเทอร์เน็ตท่ี มี ช่ือเสี ยงระดับ โลกคือ comscore media Metrix และ 

NetRatings ในตลาดอเมริกาและยุโรป ส่วนตลาดในประเทศไทยมาจาก Truehits ซ่ึงเป็นระบบ

ให้บริการตรวจสอบ สถิติการเยี่ยมชมเว็บไซต์ซ่ึงเป็นผลงานวิจยัและพฒันา โดยสํานักบริการ

เทคโนโลยีสารสนเทศ ภาครัฐ (สบทร.) ภายใตศู้นยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์

แห่งชาติ  

  วธีิการดาํเนินงานทางการตลาดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีและเศรษฐกิจ ก่อให้เกิดการดาํเนินธุรกิจใหม่ๆ 

การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จึงเขา้มามีบทบาทสําคญัในการดาํเนินธุรกิจในยุคปัจจุบนั โดยผูบ้ริโภค

ไดรั้บการกระตุน้โดยความตอ้งการอ่ืนๆ มากกว่าการเลือกซ้ือส่ิงของเพียงอย่างเดียว บริษทัส่วน

ใหญ่หันมานําเสนอการตลาดในรูปแบบออนไลน์ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู ้บริโภค  

ซ่ึงรูปแบบออนไลน์นั้น ไดแ้ก่ 

 E-business คือ การใชว้ธีิการทางอิเล็กทรอนิกส์ และแพลทฟอร์ม เพื่อดาํเนินธุรกิจ 

อินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทเพิ่มความสามารถให้บริษทัต่างๆ อย่างมหาศาลในการดาํเนินธุรกิจให้

รวดเร็วยิ่งข้ึน มีความแน่นอนในช่วงเวลา พื้นท่ีท่ีขยายกวา้งออกไปโดยใช้ตน้ทุนท่ีน้อยลง โดย 
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บริษทัต่างๆ ได้จดัตั้งเว็บไซต์ เพื่อแจง้ข่าวสารทางด้านสินคา้และบริการ อินเทอร์เน็ตจึงเป็นส่ิง

อาํนวยความสะดวกในการติดต่อส่ือสารกนัทางธุรกิจ ทั้งการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร การสั่ง

สินคา้ ธุรกรรมทางการเงิน  

 E-Commerce เป็นคาํท่ีมีความหมายกวา้งกว่า e-business โดย e-commerce มีการ

จดับริการข่าวสารเก่ียวกับบริษัทให้แก่ลูกค้า ประวติับริษทั นโยบาย สินค้า และโอกาสในการ

ทาํงาน เสนอการทาํธุรกรรม หรือการอาํนวยความสะดวกในการขายสินคา้และบริการทางระบบ

ออนไลน์ และ e-commerce ทาํใหเ้กิดระบบการตลาดออนไลน์ไดแ้ก่ e-purchasing และe-marketing 

สําหรับ e-purchasing เป็นบริษัทตัดสินใจซ้ือสินค้า บริการ และข่าวสารจากผูข้ายทางระบบ

ออนไลน์จาก Supplier หลายๆ ราย การทาํ e-purchasing อยา่งฉลาดจะช่วยให้ประหยดัเงินไดห้ลาย

ลา้นดอลล่าร์ ส่วน e-marketing เป็นความพยายามของบริษทัท่ีจะให้ความรู้ ส่ือสาร ส่งเสริมและ

ขายสินคา้ของตนเองผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดย e-business และ e-commerce เกิดข้ึนในขอบเขต

ของการเช่ือมโยงอินเทอร์เน็ต ท่ีสําคญั 4 กลุ่ม คือ B2C (Business to Consumers) เช่ือมโยงธุรกิจกบั

ผูบ้ริโภค B2B (Business to Business) เช่ือมโยงธุรกิจกับธุรกิจ C2C (Consumers to Consumers) 

เช่ือมโยงผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภค และ C2B (Consumer to Business) เช่ือมโยงผูบ้ริโภคกับธุรกิจ 

(Philip  Kotler, 2547)  

 ระบบอินเทอร์เน็ตสร้างสังคมเสมือนแบบออนไลน์ (Online Communities) โดย

เป็นสังคมท่ีผูค้นท่ีอยูใ่นสถานท่ีต่างๆ มีความสนใจเร่ืองท่ีคลา้ยคลึงกนัมาแลกเปล่ียนความคิดเห็น

ระหว่างกนัได ้จนกลายเป็นรากฐานของระบบธุรกิจสมยัใหม่ เช่น การพูดคุยกนัในเร่ืองการออก

กาํลงักาย การเป็นมารดา งานบ้านและงานสวน เป็นตน้ แหล่งท่ีมาของรายได้ของสังคมเสมือน

เหล่าน้ีมาจากการใส่โฆษณาท่ีเรียกว่า Banner ad หรือ pop-up เพื่อให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าต่อ

สมาชิกในสังคมเสมือน และยงัเช่ือมต่อกับเว็บไซต์เจ้าของโฆษณาเพื่อให้คนท่ีสนใจเข้าไปดู

รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ไดท้นัทีท่ีตอ้งการ 

 เครือข่ายทางสังคม (Social Networking) เป็นการขยายธุรกิจหรือเพิ่มจาํนวนการ

ติดต่อทางสังคมดว้ยการสร้างการเช่ือมต่อผ่านบุคคลแต่ละคน โดยจดัการให้มีการติดต่อระหว่าง

เพื่อน หรือเพื่อนของเพื่อน ตวัแทนขาย การหางานทาํ หรือติดต่อกับเพื่อนใหม่ แหล่งขอ้มูลน้ีมี

จาํนวนมหาศาลเกินกวา่จะคนทัว่ไปจะใชป้ระโยชน์ไดเ้ตม็ท่ี จึงเกิดบริการใหม่ท่ีเรียกวา่ ประตูสู่เวบ็ 

หรือ portals นาํเสนอประตูสู่เวบ็ไซตต่์างๆ ทาํหน้าท่ีคลา้ยกบัสารบญัของขอ้มูลข่าวสารบนระบบ

อินเทอร์เน็ต เช่น ข่าวกีฬา พยากรณ์อากาศ สารบญัโทรศพัท์ ชอปป้ิง อีเมล และการบริการอ่ืนๆ 

เป็นตน้  
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 การขายตรงผ่านเว็บ โดยผูผ้ลิตสามารถขายสินค้าและบริการไปสู่ผูบ้ริโภคได้

โดยตรงไม่ตอ้งอาศยัส่ือกลาง ประเภทผูแ้ทนจาํหน่าย ร้านคา้ปลีก การขจดัส่ือกลางน้ีทาํให้ช่วยลด

ต้นทุนในการทําธุรกรรมการซ้ือขายสินค้าได้อย่างมาก สําหรับร้านค้าเสมือนอย่างเช่น 

Amazon.com หรือ EPM.com ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายหน้าร้าน พนักงานขาย และค่าใช้จ่ายต่างๆ ท่ี

เก่ียวกบัการขายสินคา้แบบดั้งเดิม หรือบริษทัสายการบิน สามารถขายบตัรท่ีนัง่ใหแ้ก่ลูกคา้ผา่นทาง

เวบ็ไซต์ของตนเอง โดยไม่ตอ้งเสียค่าดาํเนินการให้แก่บริษทัจดัท่องเท่ียว โดยการขายสินคา้แบบ

ดั้งเดิมจะตอ้งเสียค่าดาํเนินการในขั้นตอนต่างๆ ทาํให้สินคา้มีราคาสูงถึง 135% จากราคาตั้งตน้ การ

ขายตรงไปยงัลูกคา้หรือการลดบริษทัตวักลางทาํให้ราคาสินคา้ลดตํ่าลง กาํไรเพิ่มสูงข้ึน ระบบ

อินเทอร์เน็ตยงัช่วงเร่งกระบวนการจดัจาํหน่ายสินคา้ไดร้วดเร็วข้ึน และยงัสร้างส่ือกลางในการจดั

จาํหน่ายสินค้าในรูปแบบใหม่ ผูส่้งสินคา้ (distributor) ท่ีมีคลงัเก็บสินคา้หรือร้านคา้ปลีก จะถูก

แทนท่ีดว้ย Infomediaries หรือ Information broker มีความสามารถช่วยให้ผูใ้ชง้านบนอินเทอร์เน็ต

ได้รับขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ ราคา และช่วยคน้หาแหล่งขอ้มูลสินคา้และบริการออนไลน์ 

ตลอดจนจดัการการทาํธุรกรรมผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Kenneth 

C. Laudon and Jane P. Laudon, 2555) 

 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  

 ธงชยั  สันติวงษ ์(2540: 29) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ

รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาก่อนแลว้และมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํดงักล่าว 

 ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2554: 2-6) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรม

และกระบวนการตดัสินใจของบุคคลท่ีจะประเมินผละและใหไ้ดม้าซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ 

 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของ ผูบ้ริโภคขั้น

สุดทา้ยท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ของผูบ้ริโภคทุกคน ท่ีซ้ือสินคา้และ

บริการไปเพื่อวตัถุประสงค์เช่นว่าน้ี รวมกนัเขา้เรียกวา่ ตลาดผูบ้ริโภค ภายใตส้ภาวะแวดลอ้มทาง

สังคมหลากหลายรูปแบบ และพฤติกรรมการบริโภคแต่ละชุมชนท่ีแตกต่างกัน ก็จะเป็นผลให้

กระบวนการหรือกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละพื้นท่ี แต่ละเขต จาํเป็นตอ้งไดรั้บการปรับสภาพให้

มีความเหมาะสม สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายขององคก์รธุรกิจ รวมถึงตอ้งสอดคลอ้ง

กบัวฒันธรรมของชุมชนหรือสังคมนั้นๆ อีกดว้ย  
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 ความแตกต่างซ่ึงมาจากปัจจัยส่วนบุคคลไวว้่า อายุคนซ้ือสินค้าและบริการ 

แตกต่างกนัไปตามอายุของตนตลอดชีวิต คนจะกินอาหารสําหรับเด็กตอนแรกเกิด และจะเปล่ียน 

อาหารเม่ือโตข้ึน รสนิยมในเร่ืองเส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ และการพกัผอ่นเก่ียวขอ้งกบัอายุดว้ยเช่นกนั อาชีพ 

มกัจะมีอิทธิพลต่อแบบแผนการบริโภค นกัการตลาดตอ้งพยายามระบุกลุ่มอาชีพท่ีมีความสนใจใน

ผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการ หรือความปรารถนาในส่ิงนั้นๆ และผูบ้ริโภคให้หมายความ

รวมถึงผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีเป็นบุคคลธุรกิจ หรืออุตสาหกรรม หรือ e-commerce ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้นมี

ความแตกต่างกนัในลกัษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ รายได้ ระดับการ 

ศึกษา และรสนิยม เป็นตน้ ทาํให้มีการซ้ือสินคา้และบริการหลายชนิดไปบริโภค นอกจากลกัษณะ

ประชากรดงักล่าวแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีทาํให้มีการบริโภคแตกต่างกนั จึงทาํให้นกัการตลาดมี

ความจาํเป็นท่ีจะตอ้งศึกษา และวเิคราะห์ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบั

พฤติกรรมการซ้ือ และการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม 

การซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ

สนองความพึงพอใจไดอ้ยา่งเหมาะสม  

2.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หา

หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ

พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม

คาํถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู ้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย WHO? 

WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อค้นหาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  

ซ่ึงประกอบด้วย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS 

และ OEPRATIONS ดงัตารางท่ี 2.1 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539: 107) 
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ตารางท่ี 2.1  การใช้คาํถาม 7 คาํถาม เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้ง

การกาํหนดกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย 

(Who is in target 

market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ทางดา้น 

(1) ประชากรศาสตร์ 

(2) ภูมิศาสตร์ 

(3) จิตวทิยา 

(4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 

ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา 

การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ท่ีเหมาะสม และสามารถตอบสนองความ 

พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What does the 

consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ

(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ

จากผลิตภณัฑก็์คือตอ้งการ

คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ

ผลิตภณัฑ ์(Product Component) 

และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่ 

คู่แข่งขนั (Competitive 

Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

(Product Strategies) ประกอบดว้ย 

(1) ผลิตภณัฑห์ลกั 

(2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การบรรจุ

ภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบบริการ คุณภาพ

ลกัษณะนวตักรรม 

(3) ผลิตภณัฑค์วบ 

(4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 

(5) ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วามแตกต่าง

ทางการแข่งขนัประกอบดว้ย ความแตกต่าง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังาน และ

ภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

(Objective) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของ

เขาทั้งทางดา้นร่างกายและดา้น

จิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั 

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 

(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยั 

ทางจิตวทิยา 

(2) ปัจจยัดา้นสงัคมและ

วฒันธรรม 

(3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 

(1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

(Product Strategies) 

(2) กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด  

(Promotion Strategies) 

ประกอบดว้ย กลยทุธ์การโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้

พนกังานขายและการส่งเสริม การขาย 

(3) กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategies) 

(4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution Channel Strategies) 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วม 

ในการตดัสินใจซ้ือ 

(Who participates in 

the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 

(Organization) ท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 

(1) ผูริ้เร่ิม 

(2) ผูมี้อิทธิพล 

(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

(4) ผูซ้ื้อ 

(5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์ 

การโฆษณาและกลยทุธ์ 

การส่งเสริมการตลาด 

 (Advertising and Promotion 

Strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the 

consumer buy ?) 

โอกาสในการซ้ือ(Occasions) เช่น 

ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง

ฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของ

เดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาส

พิเศษหรือเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์ 

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) เช่น 

ทาํการส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ

สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี

ผูบ้ริโภคไปทาํ การซ้ือ เช่น 

หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต 

บางลาํพ ูพาหุรัด สยามสแควร์

ร้านขายของชาํ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution Channel Strategies) 

บริษทันาํผลิตภณัฑ ์สู่ตลาด 

เป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะ 

ผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

(Operation) ประกอบดว้ย 

(1) การรับรู้ปัญหา 

(2) การคน้หาขอ้มูล 

(3) การประเมินผลทางเลือก 

(4) การตดัสินใจซ้ือ 

(5) พฤติกรรมภายหลงั 

การซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์ 

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies ) 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชา- 

สมัพนัธ์ การขาย โดยใชพ้นกังานขาย  

การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

เช่น พนกังานขายจะกาํหนดวตัถุประสงค์

ในการขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ในการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539: 108) 
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2.3 ปัจจัยภายนอกทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจซ้ือไดรั้บอิทธิพลจากบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลดว้ย 

เช่น ลาํดบัขั้นวงจรชีวิต และอายุของผูซ้ื้อ อาชีพ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

รวมถึงบุคลิกภาพและความคิดเก่ียวกบัตวัเอง 

 ปัจจัยทางสังคม นอกจากปัจจยัส่วนบุคคลแล้ว พฤติกรรมผู ้บริโภคยงัได้รับ

อิทธิพลจากปัจจยัทางสังคม เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 

 กลุ่มอา้งอิง ของคนเราประกอบดว้ย กลุ่มทั้งหมดท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม

ต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของคนเรา ซ่ึงกลุ่มท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคลนั้ นๆ เรียกว่า กลุ่ม

สมาชิกภาพ ซ่ึง กลุ่มสมาชิกภาพบางกลุ่มเป็น ปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนบา้น และ

เพื่อนร่วมงาน ซ่ึงบุคคลนั้นๆ มีปฏิสัมพนัธ์ด้วยค่อนขา้งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ นอกจากน้ี  

คนในกลุ่มปฐมภูมิอาจเป็นสมาชิกของกลุ่มทุติยภูมิอีกก็ได ้เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ และกลุ่ม

สหภาพแรงงาน ซ่ึงมีลกัษณะเป็นทางการากกวา่และตอ้งการมีปฏิสัมพนัธ์ต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ 

 คนเรามักได้รับอิทธิพลสําคญัเป็นอย่างน้อย 3 วิธีจากกลุ่มอ้างอิงของพวกเขา  

กลุ่มอา้งอิงจะแสดงให้เห็นถึงปัจเจกบุคคลท่ีมีต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตและพฤติกรรมใหม่ รวมทั้ง

ยงัมีอิทธิพลต่อทศันคติของคนเรา และแนวความคิดของตนเองดว้ย นอกจากน้ียงัสร้างแรงกดดนั

สําหรับความสอดคลอ้งท่ีอาจจะมีผลกระทบต่อทางเลือกของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้แทจ้ริงของ

คนเรา 

2.4 ปัจจัยทางจิตวทิยาทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึนจากภายในบุคคลและผลกัดนัให้เกิด

การกระทาํข้ึนไม่เช่นนั้นจะเกิดความเครียด หรือเกิดความไม่สบายกายหรือไม่สบายใจได ้

 ดงันั้น แรงจูงใจ บุคคลหน่ึงๆ มีความตอ้งการส่ิงต่างๆ ไดห้ลายประการ บางความ

ตอ้งการเป็นความตอ้งการเพื่อการดาํรงชีวิตท่ีเกิดข้ึนจากภาวะตึงเครียดทางร่างกาย เช่น ความหิว 

ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นตน้ ในบางความตอ้งการเป็นความตอ้งการของส่ิงจาํเป็นทาง

จิตใจท่ีเกิดจากภาวะตึงเครียดทางจิต เช่น ความตอ้งการเป็นท่ียอมรับ การไดรั้บความเคารพนบัถือ 

หรือการเป็นท่ียอมรับของสังคม เป็นตน้ ความตอ้งการทางจิตเกิดข้ึนจากแรงจูงใจท่ีมีความรุนแรง

มากพอท่ีจะกระตุน้ใหค้วามตอ้งการแสดงออกมา 

 การรับรู้ (Perception) บุคคลท่ีถูกจูงใจพร้อมท่ีจะแสดงออกมาหรือไม่นั้นข้ึนอยู่

กบัการเรียนรู้ของบุคคลเหล่านั้นในสถานการณ์ต่างๆ การรับรู้จึงเป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคล

เลือกจดัการและแปลความหมายข้อมูลข่าวสารออกมา การรับรู้ไม่ได้ข้ึนอยู่กับส่ิงกระตุ้นทาง

กายภาพเท่านั้น แต่ข้ึนอยูก่บัส่ิงกระตุน้ท่ีอยูร่อบๆ และเง่ือนไขของแต่ละบุคคล 
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 การเรียนรู้ (Learning) เม่ือบุคคลไดแ้สดงออกมานั้น แสดงวา่บุคคลนั้นไดเ้กิดการ

เรียนรู้ การเรียนรู้ คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ พฤติกรรมของ

มนุษยโ์ดยส่วนใหญ่เกิดจากการเรียนรู้ นักทฤษฎีการเรียนรู้เช่ือว่า การเรียนรู้เกิดจากการแสดง

บทบาทท่ีมีอิทธิพลต่อกันระหว่างแรงขับ ส่ิงกระตุ้น สัญญาณ การตอบสนอง และการเสริม

กิจกรรม 

 ความเช่ือและทศันคติ (Belief and Attitude) คนเราจะไดรั้บความเช่ือและทศันคติ

โดยผ่านทางการกระทาํและเรียนรู้ ซ่ึงส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจะมีผลต่อพฤติกรรมซ้ือของพวกเขาด้วย  

ความเช่ือ จึงหมายถึง รายละเอียดของความคิดซ่ึงคนเรายึดถือเก่ียวกบัส่ิงหน่ึงส่ิงใด เช่น เช่ือว่าผ ี

มีจริง เช่ือว่าคนเราตายไปแลว้ไปเกิดในชาติใหม่ได ้เป็นตน้ ส่วนทศันคติ เป็นความรู้สึก อารมณ์ 

และววิฒันาการดา้นความชอบหรือไม่ชอบของคนเรามาเน่ินนานแลว้ นอกจากน้ีการแสดงออกจึงมี

ความโน้มเอียงไปยงันิสัยหรือความคิดบางอยา่งได ้คนเราจึงมีความรู้สึกต่อทุกส่ิงทุกอย่าง ไดแ้ก่ 

ศาสนา การเมือง เส้ือผา้ ดนตรี อาหารและอ่ืนๆ ทศันคติจะเป็นตวัวางคนเราให้อยู่ในกรอบของ

ความชอบหรือไม่ชอบ ต่อนิสยัอยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยการขบัเคล่ือนเขา้หา หรือหนีห่างจากส่ิงนั้น 

 บุคลิกภาพและความคิดเก่ียวกบัตวัเอง (Personality and Self-Concept) คนแต่ละ

คนมีบุคลิกท่ีแตกต่างกันซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของแต่ละคนด้วย บุคลิกภาพ จึง

หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีคนเราแสดงออก ซ่ึงจะนาํไปสู่ความสอดคล้องเชิงความสัมพนัธ์

และปฏิกิริยาท่ีตอบโตก้บัส่ิงแวดล้อมของคน คาํว่า บุคลิกภาพ มกัจะถูกอธิบายในหลายๆ แง่มุม 

เช่น ความเช่ือมัน่ในตวัเอง การมีอาํนาจเหนือกวา่ ความเป็นอิสระ การปกป้องตวัเอง การเขา้สังคม 

และความสามารถในการปรับตวั บุคลิกภาพยงัเป็นตวัแปรท่ีมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค โดยท่ีสามารถจาํแนกประเภทของบุคลิกภาพได้ และมีความสัมพนัธ์ร่วมกันเกิดข้ึน

ระหวา่งบุคลิกภาพประเภทหน่ึงกบัการเลือกผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ อยา่งใดอยา่งหน่ึงเช่น บริษทั

คอมพิวเตอร์อาจพบว่ากลุ่มลูกคา้ท่ีคาดหวงัหลายกลุ่มรายไดแ้สดงออกถึงความมัน่ใจในตวัเองสูง 

ความมีอาํนาจเหนือกว่าและความมีอิสระ ซ่ึงจะบอกให้รู้ว่าควรจะออกแบบโฆษณาออกมาใน

ลกัษณะใด (ยทุธนา  ธรรมเจริญ, 2554) 
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3. แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจ 

 

 ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีความคิด และการกระทาํการตัดสินใจว่าเป็นกิจกรรมปกติของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทาํการแก้ไขปัญหาตามลาํดบัเหตุการณ์ แต่ว่าในแต่ละขั้นตอนนั้นจะเป็นการ

พยายามทาํเพื่อท่ีตอ้งการลดความเส่ียง ผูบ้ริโภคอาจมีการใชล้าํดบัขั้นตอนการตดัสินใจท่ี จะไดรั้บ

ผลตอบแทนสูงสุด หรือการซ้ือแบบเป็นนิสัย หรือการซ้ือแบบฉบัพลนัหรือการตดัสินใจท่ี มุ่งเน้น

สังคมและอ่ืนๆ เป็นต้น ท่ีอาจทาํให้ต้องปรับปรุงขั้นตอนของการตดัสินใจ หรือทาํให้ขั้นตอน  

ในการตดัสินใจสั้ นลงได้ และในการวิเคราะห์ขั้นสุดท้าย ไม่มีอะไรท่ีจะดีไปกว่าการท่ีผูบ้ริโภค 

สามารถกระทําการตัดสินใจได้ โดยการค้นพบทางออกของปัญหาท่ีเป็นท่ียอมรับได้สําหรับ

พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซ้อนของบุคคล กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยรายละเอียดของ

ขั้นตอนต่างๆ ในกระบวนการตดัสินใจมีดงัน้ี 

 3.1 การเล็งปัญหา/การตระหนักถึงความต้องการ ผูบ้ริโภคจะมีปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การรับรู้ถึงการมีสินค้าไม่เพียงพอหรือไม่มี เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคต้องพิจารณาถึงสินค้าท่ีจะ 

ตอ้งซ้ือ การซ้ือไม่สามารถเกิดข้ึนไดถ้า้ผูบ้ริโภคไม่มีการรับรู้ถึงความตอ้งการในสินคา้ใดโดยเฉพาะ 

เพื่อรักษาไวซ่ึ้งการมีสินค้าหรือเพื่อเพิ่มสินคา้จากท่ีมีอยู่ ซ่ึงอาจจะเป็นสินคา้ท่ีมีเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการทางดา้นร่างกายหรือดา้นจิตใจก็ได ้ในขั้นของการเล็กเห็นปัญหาจะกล่าวถึงประเด็น

สาํคญั 2 ประการ คือ  

  3.1.1  การเกิดข้ึนของปัญหาของผูบ้ริโภค การเกิดข้ึนของปัญหาของ ผูบ้ริโภคจะ

ทําให้ผู ้บริโภคได้เล็งเห็นปัญหาอันจะนําไปสู่การแก้ไข หรือบําบัด ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมต้นของ

กระบวนการตดัสินใจ  

  3.1.2 ประเภทของการซ้ือ ปัญหาของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกเป็น ประเภทใหญ่ๆ

ได ้3 ประเภท คือ  

1) ปัญหาด้านผลิตภัณฑ์  ซ่ึงปัญหาท่ีเก่ียวกับการเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

โดยเฉพาะของสินคา้ เช่น คุณลกัษณะของสินคา้ การทาํหนา้ท่ีของสินคา้ ตราสินคา้ ราคา คุณภาพ 

และอ่ืนๆ เป็นตน้ 

2) ปัญหาร้านคา้ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีพิจารณาอยู ่จะเป็นปัญหาท่ีเก่ียวกบั

การเลือกร้านคา้ปลีก บริการของร้านคา้ ทาํเลท่ีตั้ง และอ่ืนๆ เป็นตน้  
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3) ปัญหาท่ีเก่ียวกบัวิธีการท่ีใช้ในการซ้ือ คือ ปัญหาทั้งหลายท่ีเก่ียวกับ

เร่ืองเวลาท่ีใช้ไปในการซ้ือประเภทของพาหนะในการเดินทางจาํนวนคร้ังของการเดินทาง 

ระยะทางท่ีในการเดินทาง และอ่ืนๆ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งกระทาํการตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหา  

3 ด้าน ท่ีกล่าวมาเป็นส่วนใหญ่สําหรับการซ้ือใดๆ ก็ตามปัญหาการซ้ือของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะ

เกิดข้ึน และเกิดซํ้ าอีกตลอดเวลาในกระบวนการซ้ือสินคา้เสมอ  

 3.2 การแสวงหาข้อมูล (Search for information) เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงปัญหา 

ผูบ้ริโภคก็จะอยูใ่นฐานะท่ีจะตอ้ง จดัการปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น การเลือกท่ีจะกระทาํเพื่อแกไ้ขปัญหา จึง

ข้ึนอยู่กับการมีข้อมูลท่ีเพียงพอ ดังนั้ น การแสวงหาข้อมูลจึงเป็นขั้นตอนท่ี 2 ของกระบวนการ

ตดัสินใจ การแสวงหาขอ้มูลจะเป็นการทาํให้ไดข้อ้มูลท่ีจาํเป็นสาํหรับการกระทาํการตดัสินใจ และ

เน่ืองจากการแสวงหาจะเก่ียวขอ้ง กบักิจกรรมท่ีตอ้งทาํเปิดเผย ฉะนั้นท่ีวา่เป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภค

จริงๆ แลว้ก็คือ พฤติกรรมการแสวงหา การแสวงหาขอ้มูลในขั้นท่ี 2 ของกระบวนการตดัสินใจน้ีจะ

เป็นการคน้หาขอ้มูลท่ีเจาะจงเฉพาะท่ีเก่ียวกบัปัญหามากกวา่จะเป็นการแสวงหาขอ้มูลทัว่ๆ ไป ซ่ึง

ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคคน้หาจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ประเภทของร้านคา้ ทาํเลท่ีตั้ง และวธีิการ 

ท่ีใชใ้นการซ้ือ (อดุลย ์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2545)  

  แหล่งขอ้มูลสาํหรับผูบ้ริโภค สามารถจดัจาํแนกไดก้วา้งๆ เป็น 3 แหล่ง คือ  

  1)  ประสบการณ์ส่วนบุคคล ก็คือ ประวติัความเป็นมาของผูบ้ริโภคท่ีเคยเขา้ไป

เก่ียวข้องในเร่ืองของการมีปัญหาเก่ียวกับสินค้านั้ น ความสําเร็จในการได้มาซ่ึงข้อมูลกระทํา  

การเปรียบเทียบทางเลือกได้ค้นพบทางออกของปัญหา และการได้รับความสําเร็จหรือล้มเหลว 

การตัดสินใจ ประสบการณ์ทั้ งหมดจะถูกเก็บไวใ้นความคิด และจะนําออกมาใช้เม่ือผูบ้ริโภค

ตอ้งการ  

  2)  แหล่งข้อมูลท่ีเป็นกลุ่มอ้างอิง จะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีได้มาจากการติดต่อใน

สังคมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคนอ่ืนๆ ซ่ึงการติดต่อน้ีอาจอยู่ในรูปของความสัมพนัธ์ภายในครอบครัว 

ในท่ีทาํงาน ในการทาํโครงการของชุมชน หน่วยงานของรัฐ และกลุ่มบนัเทิงต่าง ๆ เป็นตน้  

  3)  แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นธุรกิจ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถไดรั้บประโยชน์สามารถ แบ่งเป็น 

 3 ประเภท (1) ส่ือวงกวา้ง (2) พนกังานขาย (3) การไปเยือนร้านคา้ปลีก โดยตวัโฆษณา ซ่ึงเป็นส่ือ

วงกวา้งจะใหข้อ้มูลหลากหลายแก่ผูบ้ริโภคได ้ 

 3.3  การกําหนดความชอบ สําหรับทางเลือกของปัญหา/ความต้องการการกาํหนด

ความชอบสําหรับทางเลือกของปัญหาเป็นขั้นของการวิเคราะห์ เพื่อประเมินทางเลือกต่างๆ ท่ีจะ 

ทาํให้สามารถกาํหนดความชอบ ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง โดยเฉพาะไดต้อนน้ีถือวา่มีความสําคญั

มากท่ีสุด เพราะเป็นขั้นตอนท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงท่ีจะไดรั้บจากกระบวนการซ้ือผูบ้ริโภค อาจเขา้สู่
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ตลาด โดยไม่ไดมี้ความตอ้งการเฉพาะมาก่อน หรือการท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดส้นใจท่ีจะแสวงหาขอ้มูล 

ให้ เพียงพอสําหรับการตัดสินใจก็ตาม แต่อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคก็ไม่สามารถท่ีจะหนีไปจาก

ขอ้สรุปท่ีตอ้งกระทาํสําหรับการตดัสินใจ คือ การกาํหนดความชอบสําหรับทางเลือก (สินคา้) ใด

ทางเลือกหน่ึง การกาํหนดความชอบสําหรับทางเลือกใด ๆ จะเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค 

คาดวา่จะซ้ือ ประเภทของร้านคา้ และวธีิการท่ีใชส้าํหรับการซ้ือ  

 3.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนท่ี ผูบ้ริโภค

พร้อมจะกระทาํการตดัสินใจสําหรับทางเลือกท่ีไดก้าํหนดไวแ้ลว้จากทางเลือกต่างๆ โดยทางเลือก 

ท่ีเลือกกระทาํคือ เป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุดสําหรับการแก้ไขปัญหานั้น ดงันั้นส่ิงท่ีเกิดข้ึนขั้นน้ี คือ  

ความตั้ งใจท่ีจะกระทําการซ้ือสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึง หรือตราใดตราหน่ึง ความตั้ งใจซ้ือน้ี 

ไม่จาํเป็นตอ้งก่อให้เกิดการซ้ือเสมอไป เพราะยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเป็นตวัแปรซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจ วา่จะซ้ือดีหรือไม่ ตวัอยา่งเช่น ตวักระตุน้ทางการตลาด หรือ 4 P’s เป็นตน้ 

1) ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) เป็นช่วงท่ีผู ้บ ริโภคพร้อมท่ีจะเลือก

ทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดท่ีจะสอดคลอ้งกบัการแกปั้ญหาของเขา ความตั้งใจซ้ือเป็น เพียงโอกาสท่ี

จะเกิดการซ้ือจริงเท่านั้น การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไม่ไดซ้ื้อตวัสินคา้อยา่งเดียว หากแต่เป็นการซ้ือ

ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้นดว้ย ดงันั้น ความตั้งใจซ้ือจึงเป็นส่ิง สําคญัท่ีจะนาํไปสู่

การซ้ือจริง โดยจะพิจารณาขอ้ดีของตราสินคา้ คุณภาพ และผลประโยชน์ ทั้งหมดของสินคา้ เพื่อ

เปรียบเทียบ และสรุปเป็นทางเลือกท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน  

2) สถานการณ์ในขณะตดัสินใจ (Situational Influences) สถานการณ์คือ ปัจจยั

ทั้งหลายโดยเฉพาะในแง่เวลา และสถานการณ์ท่ีเกิดจากการสังเกตไม่ได ้เกิดจากความรู้ของบุคคล 

แต่เกิดจากตวักระตุ้นท่ีเป็นทางเลือกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบัน การเลือกสินค้าตราสินค้า  

เป็นช่วงของการพิจารณาสถานการณ์ในการตดัสินใจซ้ือ สถานการณ์ท่ี ทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือมี

อยู ่5 ประการ คือ (1) สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (2) ลกัษณะของตวับุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสภาพการซ้ือ

ประกอบกบัส่ิงแวดลอ้มทางสังคม (3) เง่ือนไขการซ้ือต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัเวลา (4) การจงใจไปเดินซ้ือเป็น

ความตั้งใจและตอ้งการซ้ือ (5) ข้ึนอยูก่บัสภาพของอารมณ์ เงินสดท่ีมีสภาพความพร้อมทางร่างกาย  

3) ระยะเวลาท่ีใชส้าํหรับการตดัสินใจ (Decision time) ปัจจยัอีกตวัท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การตดัสินใจซ้ือก็คือ เร่ืองของระยะเวลาท่ีจะใช้ไปสําหรับการตัดสินใจเป็นส่ิงสุดท้ายท่ีต้อง

ตดัสินใจการเลือกซ้ือสินคา้อาจใชเ้วลาเป็นปีหรือตดัสินใจเลือกซ้ือฉบัพลนัก็ไดป้กติระยะเวลาท่ีใช้

จะพิจารณาดว้ยปัจจยัเช่นเดียวกบัการแสวงหาขอ้มลู  
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4) ตวักระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็น

เคร่ืองมือเพื่อจูงใจผู ้บริโภค ตัวกระตุ้นดังกล่าวคือ 4 P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  การวางราคา  

ช่องทางการจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด จดัเป็นส่ิงเร้าทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (อดุลย ์ จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล, 2545) 

  

4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือ การตลาด ซ่ึง

ธุรกิจใชร่้วมกนัในการวางกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด คือ การตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค เคร่ืองหมายทางการตลาด 4 ประการ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา 

(Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้นๆ วา่ 4P’s  

 ในการเสนอส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ีนักการตลาดจาํเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในส่วนการตดัสินใจเก่ียวกบั 4P’s ซ่ึงใชเ้พื่อกาํหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ

สนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2542: 35–36) ได ้ดงัน้ี 

 1)  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ ตอ้งการ

ของลูกคา้ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตน ผลิตภณัฑ์ จึงประกอบดว้ย 

สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีคุณค่า ใน

สายตาของลูกค้าจึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ลักษณะของระดับของผลิตภัณฑ ์

(Product level) หมายถึงลกัษณะดา้นต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจะประกอบดว้ยส่ิง ต่อไปน้ี  

  (1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) หมายถึง ผลประโยชน์สําคัญท่ีสําคัญของ

ผลิตภณัฑ์ท่ีผูผ้ลิตเสนอขายให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะเป็นเร่ืองของประโยชน์ใชส้อย การแกปั้ญหา

ใหลู้กคา้ การขายความปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั  

  (2)  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ส่วนท่ีมีตัวตน (Formal product หรือ 

tangible product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือ รับรู้ได ้เป็นส่วนท่ี

ทาํให้ผลิตภณัฑ์หลกัทาํหน้าท่ีไดส้มบูรณ์หรือเชิญชวนให้ใช้มากข้ึน ประกอบดว้ย ระดบัคุณภาพ 

รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์ช่ือตราสินคา้ ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ  

  (3)  ผลิตภัณฑ์คาดหวงั (expected product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและ

เง่ือนไขท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัว่าจะได้รับและใช้เป็นขอ้ตกลงจากการซ้ือสินคา้ การเสนอผลิตภณัฑ์ท่ี

คาดหวงัจะคาํนึงถึงความพอใจของลูกคา้เป็นหลกั (Customer satisfaction)  
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  (4)  ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) ผลประโยชน์ท่ีผูซ้ื้อได้รับผลิตภณัฑ์

เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกั และผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ประกอบด้วย การขนส่ง การให้

สินเช่ือ การรับประกนั การบริการหลงัการขาย การติดตั้ง การใหบ้ริการอ่ืนๆ  

  (5)  ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ

ผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีมีการเปล่ียนแปลง หรือพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของ ลูกคา้ในอนาคต  

 2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของ

ลูกค้า ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้ น  

ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์  

 3) การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Communication) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง

ประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจาก องคก์ารไปยงัตลาด 

การจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

  (1)  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์

และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 

ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

  (2)  การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้าง อุตสาหกรรมการ

กระจายตวัสินคา้จึงประกอบดว้ยงานท่ีสาํคญั ดงัน้ี  

   การขนส่ง (Transportation)  

   การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้ (Storage and warehousing)  

   การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 

 4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั ขอ้มูลระหว่าง

ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจจะใช้ พนักงานขาย 

ทาํการขาย (Personal selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช่คน (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือ

ในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือต้อง ใช้หลักการ

เลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing Communication: IMC) 

เคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีสาํคญั มีดงัน้ี  

(1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวเก่ียวกบัองค์กร หรือ

ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  

(2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมแจง้ ข่าวสารและ

จูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล  
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(3) การส่งเส ริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่ งเส ริม

นอกเหนือการโฆษณา การใชพ้นกังานขายและการใหข่้าวประชาสมัพนัธ์  

(4) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) การให้ข่าว

เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 

หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์รเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร  

(5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) 

เป็นการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง โดยวิธีท่ี ใช้เพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองในทนัที ประกอบด้วย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดย

แคต็ตาล็อค และการขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์ 

 

5. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

  

  จาํรัส ดีมั่น (2551) ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือหนังสือบนอินเทอร์เน็ตของผู ้บริโภค 

การวิจยัเร่ืองน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือหนงัสือบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค

และเปรียบเทียบปัจจยัดงักล่าว จาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ใชว้ิธีการวจิยั

เชิงสํารวจจากประชากรซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหนังสือบนอินเทอร์เน็ตโดยสุ่มตวัอย่างมา จาํนวน  

222 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 52.70 อาย ุ 

31–40 ปี ร้อยละ 32.43 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 49.55 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

ร้อยละ 28.83 รายไดม้ากกวา่ 20,000 บาท ร้อยละ 36.03 ปัจจยัการหาส่วนผสมการตลาดมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหนงัสือบนอินเทอร์เน็ต ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 

พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ อยู่ในระดบัมากมีดา้นเดียวคือ การจดัจาํหน่าย ส่วนปัจจยัดา้น

อ่ืนมีผลในระดับปานกลาง เรียงตามลําดับคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน

ผลิตภณัฑ์และบริการ ตามลาํดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้างกนัมีปัจจยัการตดัสินใจซ้ือหนงัสือบนอินเทอร์เน็ตในภาพรวมไม่

แตกต่างกนั 

 ศศิกานต์ โชคเจริญวฒันกุล (2553) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการ

ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ การศึกษาคร้ังน้ี   

มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ เพื่อนําไปสู่การวิเคราะห์ถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
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รวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์      

ในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํนวน 400 ราย จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และเป็นนักศึกษา มีรายได้ต่อ

เดือนระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นระยะเวลามากกว่า 6 ปี โดยเฉล่ียวนัละ 2-6 

ชัว่โมง มีคอมพิวเตอร์ส่วนตวัเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตในท่ีพกั สถานท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจาํคือ   

ท่ีบา้น โดยวตัถุประสงคห์ลกัของการใชอิ้นเทอร์เน็ต คือ เพื่อคน้หาขอ้มูล รองลงมาคือ รับ-ส่งอีเมล ์

และพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 

63.5 ส่วนผูท่ี้ยงัไม่เคย คิดเป็นร้อยละ 36.5 ตามลาํดบั จากการศึกษาถึงทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้

และบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมาก โดยได้ให้

ความสําคญัมากในดา้นการซ้ือสินคา้และบริการจากทัว่โลกตลอด 24 ชัว่โมง ส่วนทศันคติในดา้น

เว็บไซต์ขายสินค้าและบริการในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับพอใจมาก จากข้อ

ไดเ้ปรียบดา้นความสะดวกในการคน้หาขอ้มูลและเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงทั้ง 2 ดา้น เป็นขอ้

ได้เปรียบในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายจากแนวคิดส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

และผลของโลกาภิวฒัน์ท่ีเช่ือมโยงคนทั้งโลกเขา้ดว้ยกนั  

 รังสิมา  เป็ดทอง (2555) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการผ่านพณิชกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของพนกังานบริษทัเอกชนในกรุงเทพมหานคร และไดศึ้กษา

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่านเวบ็ไซต์ กลุ่มตวัอย่างเป็นพนกังานบริษทัเอกชนใน

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยผลการวจิยัพบวา่ ประเภทของสินคา้และบริการส่วนใหญ่ทีมี

การซ้ือผ่านทางเวบ็ไซต์มากท่ีสุด คือ การจองตัว๋เคร่ืองบิน ส่วนเหตุผลในการซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ 

คือ มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ การชาํระเงินส่วนใหญ่ คือ การโอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร วิธีการ

จดัส่งส่วนใหญ่ คือ การส่งพสัดุดว้ยบริการไปรษณียภ์าครัฐ ความพอใจในการซ้ือคร้ังต่อไป ส่วน

ใหญ่มาจากความสะดวกรวดเร็ว เข้าถึงได้ง่าย ปัจจยัของส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมาก 

โดยเฉพาะคุณภาพของสินคา้และบริการ ด้านราคาอยู่ในระดบัมาก โดยความเหมาะสมทางด้าน

ราคามีผลต่อความตอ้งการมากท่ีสุด ดา้นการจดัจาํหน่าย การเขา้ถึงการซ้ือมีผลต่อการจดัจาํหน่าย

มากท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง การรับประกนัสินคา้หรือบริการมีผลต่อ

การส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด 
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 วภิาวรรณ  มโนปราโมทย ์(2556) ไดศึ้กษาวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในศึกษาน้ีได้

ทาํการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติ ความไวว้างใจและส่วนประสมทางการตลาด ของประชากร

ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือ ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้ งแต่ 23 ปีข้ึนไป 

จาํนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหวา่ง 

23-30 ปี ศึกษาในระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือนท่ี 

20,001 - 30,000 บาท ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายผ่านสังคม

ออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่าน

อินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง และส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าคร้ังละ 500-1,000 บาท ปัจจยัด้านทศันคติ

ปัจจยัด้านความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั

สําคญัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 

(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 ชัยวฒัน์  พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ และศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค รวมถึงศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ โดยการใชแ้บบสอบถามในการวจิยัจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 384 คน จากการศึกษาพบวา่ 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัตามลกัษณะของเพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดต่้อเดือนและสถานภาพสมรส สําหรับการศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแบบจาํลองพฤติกรรมผูซ้ื้อ

ของ Kotler and Amstrong (2009) ท่ีระบุว่า ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตวักระตุ้นให้ผูซ้ื้อ

เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นกระบวนการมากท่ีสุด 

เม่ือทาํการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ สําหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ งทางด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้าน

กระบวนการและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ในบางประเด็นเท่านั้น จากผลการวิจยัดงักล่าว นาํไปสู่ขอ้เสนอแนะท่ีว่า ผูป้ระกอบการ

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ควรให้ความสําคญักับปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน 

โดยเฉพาะการทาํให้สินค้าออนไลน์มีคุณลักษณะแตกต่างไปจากสินคา้ท่ีสามารถหาซ้ือได้ตาม

ร้านค้าทั่วไป เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมซ้ือสินค้าเพิ่มมากข้ึน รวมถึงการให้
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ความสําคญัเร่ืองของคุณภาพสินคา้ให้มากข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อการสั่งซ้ือ

สินค้าและบริการจากระบบออนไลน์ซ่ึงอาจส่งผลกระทบต่อการสั่งซ้ือสินค้าในคร้ังถดัไปของ

ผูบ้ริโภค 

 

   

 



บทที ่ 3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก” ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการศึกษาตามลาํดบั ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  

 1.1 ประชากร  

  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ในจังหวดั

พิษณุโลก 

 1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

  ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดก้าํหนดขนาดตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคย

ซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ท่ีไม่ทราบจาํนวน โดยใชสู้ตรการคาํนวณจากสูตร 

ดงัน้ี 

     n  =   Z2 pq  

                 e2 

 โดยแทนค่า    n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

     p  =  สัดส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษา    

     q = 1-p (สัดส่วนของประชากรท่ีไม่สนใจศึกษา) 

     Z  =  ค่าความเช่ือมัน่หรือระดบันยัสาํคญั 

       ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีค่า Z = 1.96 

     e  =  ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึน 5% = 0.05 
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 แทนค่าตามสูตรไดผ้ลดงัน้ี 

      n  =       (1.96)2 (0.5) (1-0.5) 

                            (0.05)2 

      =  384.16  หรือ 385 

  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก  

ท่ีคาํนวณไดเ้ท่ากบั 385 คน และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ 

ผูศึ้กษาจึงสาํรองกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มอีกจาํนวน 15 คน รวมเป็นขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน 

 1.3 วธีิการคัดเลอืกตัวอย่าง 

  การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดเ้ลือกการเก็บตวัอยา่งดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 

(Convenient Sampling) โดยก่อนแจกแบบสอบถามได้สอบถามผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านทาง

ออนไลน์ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา ใหผู้บ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ในพื้นท่ีอาํเภอเมือง

พิษณุโลก กรอกแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด เพื่อนาํมาใชศึ้กษา  

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา  

 

 2.1  ลกัษณะของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา  

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม

ประเภทปลายปิดและปลายเปิดท่ีให้กลุ่มตวัอยา่งตอบ (กรอก) เอง ซ่ึงผูศึ้กษาสร้างแบบสอบถามข้ึนเอง  

โดยศึกษาจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง แบบสอบถามประกอบดว้ย  5  ตอน มีรายละเอียดดงัน้ี 

  ตอนท่ี 1  ขอ้คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามมีลกัษณะเป็น

แบบตรวจสอบรายการ Check List ได้แก่  เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ และประเภทออนไลน์ท่ีซ้ือ 

  ตอนท่ี 2  ข้อคําถามเก่ี ยวกับปั จจัยทางสั งคม  เป็ นคําถามชนิ ดมาตรวัดแบบ   

(Rating Scale) ไดแ้ก่ เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว และการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง  

  ตอนท่ี 3 ข้อคําถามเก่ียวกับปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นคําถามชนิดมาตรวัดแบบ   

(Rating Scale) ไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทศันคติ และความเป็นตวัเอง 

  ตอนท่ี 4  ข้อคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า เป็นคําถามชนิดมาตรวดัแบบ   

(Rating Scale) ไดแ้ก่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
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โดยมาตรวดัแบบ Rating Scale ท่ีมี 5 ระดบั ตามมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s 

Scale) ในการวดัระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี  

  ระดบั  5  หมายถึง   มากท่ีสุด                       

  ระดบั  4  หมายถึง   มาก                       

             ระดบั  3  หมายถึง   ปานกลาง                       

             ระดบั  2  หมายถึง   นอ้ย                       

  ระดบั  1  หมายถึง   นอ้ยท่ีสุด         

  เกณฑก์ารประมาณค่าวดัระดบัความคิดเห็น  มีดงัน้ี       

  ระดบัคะแนน    4.21  -  5.00   คะแนน  หมายความวา่  มีความสาํคญัมากท่ีสุด  

  ระดบัคะแนน    3.41  -  4.20   คะแนน  หมายความวา่  มีความสาํคญัมาก             

  ระดบัคะแนน   2.61  -   3.40  คะแนน  หมายความวา่  มีความสาํคญัปานกลาง             

  ระดบัคะแนน    1.81  - 2.60   คะแนน  หมายความวา่  มีความสาํคญันอ้ย             

  ระดบัคะแนน    1.00  -  1.80   คะแนน  หมายความวา่  มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด     

  ตอนท่ี 5 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภค   

 2.2  คุณภาพของเคร่ืองมือทีศึ่กษา 

  2.2.1  นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ

ถูกตอ้งเท่ียงตรงและมีความชดัเจนทางภาษา และทาํการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม 

  2.2.2  นาํแบบสอบถามท่ีผ่านการแก้ไขแลว้เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ จาํนวน 3 ท่าน  

เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและมีความสอดคลอ้งครอบคลุมกบัปัญหาและวตัถุประสงค์

การศึกษา และวิเคราะห์คุณภาพของเคร่ืองมือโดยหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของผูเ้ช่ียวชาญ Index 

of Item-Objective Concurrence: IOC ซ่ึงตอ้งไดค้่าไม่ตํ่ากวา่ 0.50  

  2.2.3  นาํแบบสอบถามท่ีไดพ้ิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญแลว้มาปรับปรุงแกไ้ข และส่ง

ให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาความถูกตอ้งสมบูรณ์อีกคร้ัง แลว้จึงนาํไปทดลองกบัประชากรท่ีไม่ใช่

กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คน แลว้นาํผลของแบบสอบถามท่ีได้ ไปหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 

โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า(Alpha Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach)ไดค้่าความเช่ือมัน่ 

เท่ากบั 0.936 
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3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

  

 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูศึ้กษาจะดาํเนินการเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง โดย 

 1.  เตรียมแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมืองพิษณุโลก 

จาํนวน 400 ชุด เม่ือรวบรวมแบบสอบถามได้ตามจาํนวนเรียบร้อยแล้ว ผูศึ้กษาดาํเนินการตาม 

ขั้นตอนต่อไป 

 2.  ตรวจสอบแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ถูกตอ้ง  

 3.  เก็บรวมรวบแบบสอบถามท่ีไดใ้หข้อ้มูลครบถว้นแลว้ เพื่อนาํไปวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาจะทาํการวิเคราะห์ข้อมูลโดยรวบรวมข้อมูลท่ีได้มาทาํการ

วเิคราะห์และประมวลผล โดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ตามหลกัการทางสถิติ จดัทาํตารางแจกแจงความถ่ี

ระบุค่าของข้อมูลเป็นร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดยมี

ขั้นตอนดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการบรรยาย

ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  และทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้การแจกแจงความถ่ี และหาค่า

ร้อยละ  

 ส่วนท่ี 2 ปัจจยัทางสังคมใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการบรรยาย 

และทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางจิตวิทยาใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการบรรยาย 

และทาํการวเิคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ส่วนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการ

บรรยาย และทาํการวเิคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)   

 5.1 ทดสอบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลดว้ย การทดสอบทีเทส (T-test) สาํหรับ

กลุ่มตัวแปรท่ีมี 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์ตามแปรปรวนชนิดทางเดียว (One – Way ANOVA) 

สาํหรับกลุ่มตวัแปรท่ีมี 3 กลุ่มข้ึนไป  
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 5.2 ทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าด้วยเกณฑ์ทางด้านสินค้า ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

ดว้ยสถิติสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) สําหรับการบอกระดับหรือขนาดของความ 

สัมพันธ์จะใช้ตวัเลขของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ หากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล ้ 

-1 หรือ 1 แสดงถึง การมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง แต่หากค่าเขา้ใกล ้0 แสดงถึง การมีความสัมพนัธ์

กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย สําหรับการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ โดยใช้เกณฑ์ ดังน้ี 

(อโณทยั งามวชิยักิจ, 2559) 

               ค่า R        ระดบัของความสมัพนัธ์ 

  0.50 – 1.00   มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 

  0.30 – 0.49   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 

  0.10 – 0.29   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า 

 ส่วนท่ี 6 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ เป็นคาํถามปลายเปิด ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale) 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ

วิเคราะห์ขอ้มูล การนาํเสนอผลการศึกษาอยู่ในรูปของตารางและการบรรยายประกอบ โดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี  

 ตอนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

 ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางสังคมของผูบ้ริโภค  

 ตอนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางจิตวทิยาของผูบ้ริโภค 

 ตอนท่ี 4  ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 ตอนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

 

 จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได ้ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือทางออนไลน์ และประเภท

ของออนไลน์ โดยทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลในรูปร้อยละจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน สามารถแสดงปัจจยั

ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  

 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (n = 400) ร้อยละ 

1.  เพศ   

           ชาย 124 31.00 

           หญิง 276 69.00 

2.  อาย ุ   

            ตํ่ากวา่ 20  ปี 15 3.75 

           20 - 30  ปี 134 33.50 

  31 - 40  ปี 183 45.75 

  41 - 50  ปี 37 9.25 

           51 - 60  ปี 31 7.75 

          มากกวา่  60  ปีข้ึนไป 0 0.00 

3.  ระดบัการศึกษา   

           ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 91 22.75 

           ปริญญาตรี 189 47.25 

           สูงกวา่ปริญญาตรี  120 30.00 

4.  สถานภาพการสมรส   

           โสด 264 66.00 

           สมรส 126 31.50 

           หมา้ย/หยา่ร้าง  10 2.50 

5.  อาชีพ   

          นกัเรียน/นกัศึกษา 18 4.50 

          รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ   231 57.75 

        พนกังานบริษทั 144 36.00 

        ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 7 1.75 

        เกษตรกร/รับจา้ง  0 0.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)  

 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (n = 400) ร้อยละ 

6.  รายไดต่้อเดือน   

           ตํ่ากวา่ 10,000  บาท 43 10.75 

          10,001 – 20,000 บาท 161 40.25 

            20,001 – 30,000 บาท 126 31.50 

            30,001 - 40,000  บาท 41 10.25 

  40,001 – 50,000 บาท 26 6.50 

          50,001 บาทข้ึนไป 3 0.75 

7.  ประเภทของสินคา้   

            ความสวยงาม 153 38.25 

            สินคา้บริโภค 6 1.50 

  สินคา้อุปโภค 223 55.75 

            สินคา้เพื่อความบนัเทิง 18 4.50 

8.  ช่องทางออนไลน์   

            เวบ็ไซต ์ 211 52.75 

            Facebook 155 38.75 

            Line 22 5.50 

            Twitter 0 0.00 

  Instagram 12 3.00 

 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ในจงัหวดั

พิษณุโลก สรุปผลวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

 เพศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 276 คน (ร้อยละ 69.00) 

และเป็นเพศชาย จาํนวน 124 คน (ร้อยละ 31.00) 

 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี จาํนวน 183 คน (ร้อยละ 45.75) รองลงมาคือ 

อายุ 20 – 30ปี จาํนวน 134 คน (ร้อยละ 33.50) และน้อยท่ีสุด คือ อายุต ํ่ากว่า 20 ปี จาํนวน 15 คน  

(ร้อยละ 3.75)  
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 ระดบัการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จาํนวน 189 คน (ร้อยละ 

47.25) รองลงมามีการศึกษาในระดบัปริญญาโท จาํนวน 120 คน (ร้อยละ 30.00) และน้อยท่ีสุดมี

การศึกษาตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 91 คน (ร้อยละ 22.75) ตามลาํดบั 

 สถานภาพการสมรส พบวา่ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 264 คน (ร้อยละ 66.00) 

รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จาํนวน 126 คน (ร้อยละ 31.50) 

 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 231 คน (ร้อยละ 57.75) 

รองลงมาเป็นพนักงานบริษทั จาํนวน 144 คน (ร้อยละ 36.00) นักเรียน/นักศึกษา จาํนวน 18 คน 

(ร้อยละ 4.50) และธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จาํนวน 7 คน (ร้อยละ 1.75) ตามลาํดบั 

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ดือนละ 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 

161 คน (ร้อยละ 40.25) รองลงมามีรายไดเ้ดือนละ 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 126 คน (ร้อยละ 

31.50) รายไดเ้ดือนละตํ่ากวา่ 10,000 บาท จาํนวน 43 คน (ร้อยละ 10.75) รายไดเ้ดือนละ 30,001 – 

40,000 บาท จาํนวน 41 คน (ร้อยละ 10.25) รายได้เดือนละ 40,001 -50,000 บาท จาํนวน 26 คน 

(ร้อยละ 6.50) และน้อยท่ีสุดมีรายได้เดือนละ 50,000 บาทข้ึนไป จาํนวน 3 คน (ร้อยละ 0.75) 

ตามลาํดบั 

 ประเภทของสินค้าท่ีซ้ือทางออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นประเภทสินค้าอุปโภค 

จาํนวน 223 คน (ร้อยละ 55.75) รองลงมาเป็นประเภทความสวยงาม จาํนวน 153 คน (ร้อยละ 

38.25) ประเภทเพื่อความบนัเทิง จาํนวน 18 คน (ร้อยละ 4.50) และนอ้ยท่ีสุดประเภทสินคา้บริโภค 

จาํนวน 6 คน (ร้อยละ 1.50) ตามลาํดบั 

 ช่องทางออนไลน์ท่ีใช้บริการ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเวบ็ไซต์ จาํนวน 211 คน (ร้อยละ 

52.75) รองลงมาเป็น Facebook จาํนวน 155 คน (ร้อยละ 38.75) Line จาํนวน 22 คน (ร้อยละ 5.50)

และนอ้ยท่ีสุด Instagram จาํนวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 



 44 

ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค 

 

 จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ผูศึ้กษาได้วิเคราะห์ปัจจยัทางสังคมโดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียง

มาตรฐาน ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.2 - 4.5 

 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นเพื่อนสนิท 

 

 ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านเพือ่นสนิท    

1. เพื่อนสนิทเป็นผูช้กัชวนให้ตดัสินใจซ้ือ 3.15 1.20 ปานกลาง 

2. เพื่อนสนิทมีส่วนผลกัดนัให้ตดัสินใจซ้ือ 3.06 1.18 ปานกลาง 

3. เพื่อนสนิทซ้ือเป็นประจาํทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ 3.14 1.15 ปานกลาง 

 รวม 3.12 1.18 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านเพื่อนสนิท ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉล่ีย 3.12) โดยเพื่อนสนิทเป็นผูช้กัชวนให้ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.15) รองลงมาคือ 

เพื่อนสนิทซ้ือเป็นประจาํทาํให้ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.14) และเพื่อนสนิทมีส่วนผลักดันให้

ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.06) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  4.3  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อ

 การตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านเพื่อน

 ร่วมงาน 

 

 ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านเพือ่นร่วมงาน    

1. เพื่อนร่วมงานเป็นผูช้กัชวนใหต้ดัสินใจซ้ือ 3.16 1.18 ปานกลาง 

2. เพื่อนร่วมงานมีส่วนผลกัดนัใหต้ดัสินใจซ้ือ 3.05 1.20 ปานกลาง 

3. เพื่อนร่วมงานซ้ือเป็นประจาํทาํให้ตดัสินใจซ้ือ 3.14 1.24 ปานกลาง 

 รวม 3.12 1.21 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าทางออนไลน์ในจังหวดัพิษณุโลก ด้านเพื่อนร่วมงาน ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉล่ีย 3.12) โดยเพื่อนร่วมงานเป็นผูช้กัชวนให้ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) รองลงมาคือ 

เพื่อนร่วมงานซ้ือเป็นประจาํทาํให้ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.14) และเพื่อนร่วมงานมีส่วนผลกัดนัให้

ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.05) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านสมาชิกใน

ครอบครัว 

 

 ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านสมาชิกในครอบครัว    

1. สมาชิกในครอบครัวเป็นผูช้กัชวนให้ตดัสินใจซ้ือ 2.58 1.24 นอ้ย 

2. สมาชิกในครอบครัวมีส่วนผลกัดนัให้ตดัสินใจซ้ือ 2.64 1.27 ปานกลาง 

3. สมาชิกในครอบครัวซ้ือเป็นประจาํทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ 2.51 1.21 นอ้ย 

 รวม 2.58 1.24 น้อย 
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 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านสมาชิกในครอบครัว ในภาพรวมอยู่ในระดับ 

นอ้ย (ค่าเฉล่ีย 2.58) โดยสมาชิกในครอบครัวมีส่วนผลกัดนัใหต้ดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 2.64) 

รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัวเป็นผูช้ักชวนให้ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 2.58) และสมาชิกใน

ครอบครัวซ้ือเป็นประจาํทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 2.51) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการยอมรับจาก

บุคคลรอบขา้ง 

 

 ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านการยอมรับจากบุคคลรอบข้าง    

1. การซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ทาํใหไ้ดรั้บ 

การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 

3.02 1.20 ปานกลาง 

2. บุคคลรอบขา้งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์

ทาํใหเ้กิดแรงกระตุน้ทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ 

3.21 1.11 ปานกลาง 

3. คาํยนืยนัเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้จากบุคคลรอบขา้ง 

ทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ 

3.29 1.08 ปานกลาง 

 รวม 3.18 1.13 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.18) โดยคาํยืนยนัเก่ียวกับคุณภาพสินค้าจากบุคคลรอบข้างทําให้

ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.29) รองลงมาคือ บุคคลรอบข้างส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าผ่านทาง

ออนไลน์ทาํให้เกิดแรงกระตุน้ให้ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.21) และการซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ 

ทาํใหไ้ดรั้บการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง (ค่าเฉล่ีย 3.02) ตามลาํดบั 
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ตอนที ่3  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทางทางจิตวทิยาของผู้บริโภค 

 

 จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ผูศึ้กษาได้วิเคราะห์ปัจจัยทางจิตวิทยาโดยหาค่าเฉล่ียและส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.6 - 4.11 

 

ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการจูงใจ 

 

 ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านการจูงใจ    

1. กิจกรรมทางการตลาดทางออนไลน์ 3.96 0.84 มาก 

2. การลดราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงกวา่ทอ้งตลาด 4.15 0.85 มาก 

3. การใหข้องแถมทางออนไลน์ 4.03 0.91 มาก 

 รวม 4.05 0.87 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านการจูงใจ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

(ค่าเฉล่ีย 4.05) โดยการลดราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงกวา่ทอ้งตลาดมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.15) รองลงมา

คือ การให้ของแถมทางออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 4.03) และกิจกรรมทางการตลาดทางออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 

3.96) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการรับรู้ 

 

 ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านการรับรู้    

1. ภาพลกัษณ์หรือสีสนัของสินคา้สะดุดตา 4.00 0.83 มาก 

2. สินคา้ท่ีซ้ือไปแลว้มีลกัษณะท่ีตรงกบัออนไลน์ 3.80 0.91 มาก 

3. คุณภาพสินคา้มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัทอ้งตลาด 3.70 0.89 มาก 

 รวม 3.84 0.88 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านการรับรู้ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉล่ีย 3.84) โดยภาพลกัษณ์หรือสีสันของสินคา้สะดุดตามากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) รองลงมาคือ 

สินคา้ท่ีซ้ือไปแลว้มีลกัษณะท่ีตรงกบัออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 3.80) และคุณภาพสินคา้มีความเหมาะสม

เม่ือเทียบกบัทอ้งตลาด (ค่าเฉล่ีย 3.70) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการเรียนรู้ 

 

 ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านการเรียนรู้    

1. การไดศึ้กษาขอ้มูลดว้ยตนเองก่อนตดัสินใจซ้ือ 4.15 0.82 มาก 

2. การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไดถู้กตอ้ง 3.95 0.88 มาก 

3. การใหร้ายละเอียดในสินคา้ชดัเจนกวา่

พนกังานขาย 

3.71 0.97 มาก 

 รวม 3.94 0.89 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการเรียนรู้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

(ค่าเฉล่ีย 3.94) โดยการได้ศึกษาข้อมูลด้วยตนเองก่อนตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.15) 

รองลงมาคือ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไดถู้กตอ้ง (ค่าเฉล่ีย 3.95) และการให้รายละเอียดในสินคา้

ชดัเจนกวา่พนกังานขาย (ค่าเฉล่ีย 3.71) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นความเช่ือ 

 

 ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านการความเช่ือ    

1. ความเช่ือถือในคุณภาพสินคา้ 3.38 0.94 ปานกลาง 

2. สินคา้มีความน่าเช่ือถือไม่หลอกลวง 3.66 0.89 มาก 

3. สินคา้ไดรั้บการยอมรับจากกระทรวงพาณิชย ์ 3.43 1.02 มาก 

 รวม 3.49 0.95 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านความเช่ือ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

(ค่าเฉล่ีย 3.49) โดยสินค้ามีความน่าเช่ือถือไม่หลอกลวงมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.66) รองลงมาคือ 

สินคา้ได้รับการยอมรับจากกระทรวงพาณิชย ์(ค่าเฉล่ีย 3.43) และความเช่ือถือในคุณภาพสินค้า 

(ค่าเฉล่ีย 3.38) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นทศันคติ 

 

 ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านทศันคต ิ    

1. เช่ือมัน่ในระบบความปลอดภยัในขอ้มูลส่วนบุคคล 3.37 0.93 ปานกลาง 

2. เช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้เม่ือชาํระเงินไปแลว้ 3.62 0.89 มาก 

3. เช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้ในเวลาอนัรวดเร็ว 3.66 0.86 มาก 

 รวม 3.55 0.90 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ด้านทัศนคติ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉล่ีย 3.56) โดยเช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้ในเวลาอนัรวดเร็วมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.66) รองลงมาคือ 

เช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้เม่ือชาํระเงินไปแลว้ (ค่าเฉล่ีย 3.62) และเช่ือมัน่ในระบบความปลอดภยัใน

ขอ้มูลส่วนบุคคล (ค่าเฉล่ีย 3.37) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นความเป็น

ตวัเอง 

 

 ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านความเป็นตัวเอง    

1. การซ้ือสินคา้ไดเ้องโดยไม่ตอ้งการคาํแนะนาํจากพนกังานขาย 4.00 0.86 มาก 

2. การซ้ือสินคา้ทาํใหมี้เวลาในการใชชี้วติมากข้ึน 3.83 0.98 มาก 

3. การเลือกซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้งปรึกษาบุคคลรอบขา้ง 3.93 0.89 มาก 

 รวม 3.92 0.91 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นความเป็นตวัเอง ในภาพรวมอยู่ในระดบั

มาก (ค่าเฉล่ีย 3.92) โดยการซ้ือสินคา้ได้เองโดยไม่ตอ้งการคาํแนะนาํจากพนักงานขายมากท่ีสุด 

(ค่าเฉล่ีย 4.00) รองลงมาคือ การเลือกซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้งปรึกษาบุคคลรอบขา้ง (ค่าเฉล่ีย 3.93) 

และการซ้ือสินคา้ทาํใหมี้เวลาในการใชชี้วติมากข้ึน (ค่าเฉล่ีย 3.83) ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่4  ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

 

 จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยหาค่าเฉล่ีย

และส่วนเบ่ียงมาตรฐาน ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.12 - 4.15 

 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นสินคา้ 

 

 การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านสินค้า    

1. สินคา้ท่ีซ้ือมีรูปลกัษณ์ท่ีตรงตามความตอ้งการ 3.99 0.80 มาก 

2. สินคา้ท่ีซ้ือมีคุณภาพเช่ือถือได ้ 3.79 0.83 มาก 

3. สินคา้ท่ีซ้ือมีความแตกต่างจากร้านคา้ทัว่ไป 3.66 0.90 มาก 

4. มีการรับประกนัสินคา้เม่ือเกิดการชาํรุดเสียหาย 3.43 1.12 มาก 

 รวม 3.72 0.76 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.12 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นสินคา้ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.72) โดยสินคา้ท่ี

ซ้ือมีรูปลกัษณ์ท่ีตรงตามความตอ้งการมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.99) รองลงมาคือ สินคา้ท่ีซ้ือมีคุณภาพ

เช่ือถือได้ (ค่าเฉล่ีย 3.79) สินคา้ท่ีซ้ือมีความแตกต่างจากร้านคา้ทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.66) และมีการ

รับประกนัสินคา้เม่ือเกิดการชาํรุดเสียหาย (ค่าเฉล่ีย 3.43) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นราคา 

 

 การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านราคา    

1. ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาดในสินคา้ชนิดเดียวกนั 3.94 0.97 มาก 

2. มีการแสดงราคาของสินคา้ท่ีชดัเจน 4.01 0.95 มาก 

3. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 3.88 0.91 มาก 

4. มีระบบการชาํระเงินท่ีมีความปลอดภยั 3.73 1.03 มาก 

 รวม 3.89 0.84 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.13 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นราคา ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.89) โดยมีการแสดง

ราคาของสินคา้ท่ีชดัเจนมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.01) รองลงมาคือ ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาดในสินคา้ชนิด

เดียวกนั (ค่าเฉล่ีย 3.94) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.88) และมีระบบการชาํระเงิน 

ท่ีมีความปลอดภยั (ค่าเฉล่ีย 3.73) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการจดัจาํหน่าย 

 

 การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านการจัดจําหน่าย    

1. มีความสะดวกในการซ้ือสินคา้มากข้ึน 4.30 0.80 มากท่ีสุด 

2. ประหยดัเวลาไม่ตอ้งเดินทางเพื่อซ้ือสินคา้ 4.36 0.80 มากท่ีสุด 

3. มีรูปร้านคา้จริงหรือภาพของร้านคา้แสดงในส่ือออนไลน์ 3.93 0.93 มาก 

4. มีแผนท่ี เบอร์โทร หรือ QR Code ท่ีติดต่อคุยออนไลน์ 

กบัผูข้ายได ้

4.05 1.20 มาก 

 รวม 4.16 0.71 มาก 
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 จากตารางท่ี  4.14 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการจดัจาํหน่าย ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.16) โดย

ประหยดัเวลาไม่ตอ้งเดินทางเพื่อซ้ือสินคา้มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.36) รองลงมาคือ มีความสะดวกใน

การซ้ือสินคา้มากข้ึน (ค่าเฉล่ีย 4.30) มีแผนท่ี เบอร์โทร หรือ QR Code ท่ีสามารถติดต่อคุยออนไลน์

กบัผูข้ายได ้(ค่าเฉล่ีย 4.05) และมีรูปร้านคา้จริงหรือภาพของร้านคา้แสดงในส่ือออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 

3.93) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

 การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด    

1. ยนิดีคืนเงินถา้สินคา้ไม่มีคุณภาพ 3.55 1.20 มาก 

2. มีการลดราคาหากซ้ือปริมาณตามท่ีโปรโมชัน่ 3.92 0.97 มาก 

3. มีบริการส่งสินคา้ใหฟ้รี 3.83 1.02 มาก 

4. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ชดัเจน 3.74 1.01 มาก 

 รวม 3.76 0.93 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.15 พบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.76)  

โดยมีการลดราคาหากซ้ือปริมาณตามท่ีโปรโมชัน่มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.92) รองลงมาคือ มีบริการส่ง

สินคา้ให้ฟรี (ค่าเฉล่ีย 3.83) มีการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีชดัเจน (ค่าเฉล่ีย 3.74) และยินดีคืนเงิน 

ถา้สินคา้ไม่มีคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย 3.55) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ในภาพรวม 

 

 การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค X  S.D. การแปลผล 

1. ดา้นสินคา้ 3.72 0.76 มาก 

2. ดา้นราคา 3.89 0.84 มาก 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.16 0.71 มาก 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.76 0.93 มาก 

 ในภาพรวม 3.88 0.71 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ในจงัหวดัพิษณุโลก ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.88) โดยดา้นการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด 

(ค่าเฉล่ีย 4.16) รองลงมาคือ ดา้นราคา (ค่าเฉล่ีย 3.89) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉล่ีย 3.76) และ

ดา้นสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.72) ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ผูศึ้กษาไดว้เิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานจาํนวน 2 สมมติฐาน 

คือ 

 5.1 ทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ดว้ยการทดสอบค่าที (T-test) สําหรับ

กลุ่มตัวแปรท่ีมี 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์ตามแปรปรวนชนิดทางเดียว (One – Way ANOVA) 

สาํหรับกลุ่มตวัแปรท่ีมี 3 กลุ่มข้ึนไป สรุปผลไดด้งัตารางท่ี 4.17 – 4.23 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
เพศชาย เพศหญงิ t - value Sig 

X  S.D. X  S.D. 

1. ดา้นสินคา้ 3.90 0.74 3.64 0.76 3.18 0.00* 

2. ดา้นราคา 4.02 0.77 3.83 0.87 2.13 0.03* 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.15 0.73 4.16 0.70 -0.08 0.94 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.97 0.85 3.66 0.95 3.04 0.00* 

เฉลีย่ 4.01 0.67 3.82 0.72 2.46 0.01* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า เม่ือทดสอบสมมติฐาน เพศชายและเพศหญิงมีระดบัความ

คิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์แตกต่างกนั 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นด้านการจดัจาํหน่าย  

ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นสินคา้ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ เพศชายและเพศหญิง  

มีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.18  ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั 

 

รายการ อายุ X  S.D. n F Sig 

1.  ดา้นสินคา้  

ตํ่ากวา่ 20  ปี 

 

4.05 

 

0.90 

 

15 

2.53 0.04* 

      20 - 30  ปี 3.58 0.75 134   

  31 - 40  ปี 3.79 0.73 183   

  41 - 50  ปี 3.80 0.80 37   

  51 - 60  ปี 3.62 0.81 31   

 รวม 3.72 0.76 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 



 56 

ตารางท่ี 4.18  (ต่อ) 

 

รายการ อายุ X  S.D. n F Sig 

2.  ดา้นราคา  

ตํ่ากวา่ 20  ปี 

 

4.55 

 

0.58 

 

15 

5.00 0.00* 

      20 - 30  ปี 3.71 0.78 134   

  31 - 40  ปี 3.96 0.89 183   

  41 - 50  ปี 4.05 0.72 37   

  51 - 60  ปี 3.74 0.85 31   

 รวม 3.89 0.84 400   

3.  ดา้นการจดัจาํหน่าย  

ตํ่ากวา่ 20  ปี 

 

4.55 

 

0.58 

 

15 

6.55 0.00* 

      20 - 30  ปี 3.96 0.72 134   

  31 - 40  ปี 4.29 0.64 183   

  41 - 50  ปี 4.23 0.64 37   

  51 - 60  ปี 3.93 0.95 31   

 รวม 4.16 0.71 400   

4. ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

 

ตํ่ากวา่ 20  ปี 

 

4.10 

 

0.88 

 

15 

4.61 0.00* 

      20 - 30  ปี 3.53 0.96 134   

  31 - 40  ปี 3.93 0.85 183   

  41 - 50  ปี 3.61 1.12 37   

  51 - 60  ปี 3.71 0.79 31   

 รวม 3.76 0.93 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.18  (ต่อ) 

 

รายการ อายุ X  S.D. n F Sig 

ภาพรวมทุกด้าน 

 

 

 ตํ่ากวา่ 20  ปี 

 

4.31 

 

0.68 

 

15 

5.43 0.00* 

  20 - 30  ปี 3.69 0.70 134   

  31 - 40  ปี 3.99 0.67 183   

  41 - 50  ปี 3.92 0.69 37   

  51 - 60  ปี 3.75 0.81 31   

  รวม 3.88 0.71 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า เม่ือทดสอบสมมติฐานผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ แตกต่างกนั และ

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านสินคา้ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.19  ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั 

 

รายการ ระดับการศึกษา X  S.D. n F Sig 

1. ดา้นสินคา้     4.95 0.01* 

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.74 0.88 91   

 ปริญญาตรี 3.60 0.76 189   

 สูงกวา่ปริญญาตรี 3.88 0.62 120   

 รวม 3.72 0.76 400   

2. ดา้นราคา     17.69 0.00* 

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 4.09 1.03 91   

 ปริญญาตรี 3.64 0.79 189   

 สูงกวา่ปริญญาตรี 4.14 0.63 120   

 รวม 3.89 0.84 400   

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย     9.64 0.00* 

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 4.17 0.75 91   

 ปริญญาตรี 4.01 0.74 189   

 สูงกวา่ปริญญาตรี 4.37 0.57 120   

 รวม 4.16 0.71 400   

 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด     10.02 0.00* 

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.80 1.05 91   

 ปริญญาตรี 3.56 0.82 189   

 สูงกวา่ปริญญาตรี 4.03 0.92 120   

 รวม 3.76 0.93 400   

 ภาพรวมทุกด้าน     13.12 0.00* 

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.95 0.83 91   

 ปริญญาตรี 3.70 0.66 189   

 สูงกวา่ปริญญาตรี 4.11 0.60 120   

 รวม 3.88 0.71 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ เม่ือทดสอบสมมติฐานผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั 

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ แตกต่างกนั 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม

การตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.20  ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนั 

 

รายการ สถานภาพ X  S.D. n F Sig 

1. ดา้นสินคา้     0.96 0.38 

 โสด 3.69 0.76 264   

 สมรส 3.77 0.78 126   

 หมา้ย/หยา่ร้าง 3.95 0.33 10   

 รวม 3.72 0.76 400   

2. ดา้นราคา     3.91 0.02* 

 โสด 3.83 0.82 264   

 สมรส 3.98 0.89 126   

 หมา้ย/หยา่ร้าง 4.48 0.46 10   

 รวม 3.89 0.84 400   

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย     0.29 0.75 

 โสด 4.14 0.73 264   

 สมรส 4.19 0.70 126   

 หมา้ย/หยา่ร้าง 4.23 0.36 10   

 รวม 4.16 0.71 400   

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด     3.56 0.03* 

 โสด 3.77 0.94 264   

 สมรส 3.67 0.92 126   

 หมา้ย/หยา่ร้าง 4.48 0.36 10   

 รวม 3.76 0.93 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.20  (ต่อ) 

 

รายการ สถานภาพ X  S.D. n F Sig 

 ภาพรวมทุกด้าน     1.84 0.16 

 โสด 3.86 0.72 264   

 สมรส 3.90 0.71 126   

 หมา้ย/หยา่ร้าง 4.28 0.15 10   

 รวม 3.88 0.71 400   

  

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ เม่ือทดสอบสมมติฐานผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ ในภาพรวม

ไม่แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสินคา้ และด้านการจดัจาํหน่าย มีความ

คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั

มีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.21 ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั 

 

รายการ อาชีพ X  S.D. n F Sig 

1. ดา้นสินคา้  

นกัเรียน/นกัศึกษา 

 

3.88 

 

0.91 

 

18 

3.72 0.01* 

 รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.80 0.67 231   

 พนกังานบริษทั 3.56 0.86 144   

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4.04 0.67 7   

 รวม 3.72 0.76 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 

 

รายการ อาชีพ X  S.D. n F Sig 

2. ดา้นราคา  

นกัเรียน/นกัศึกษา 

 

4.46 

 

0.56 

 

18 

4.57 0.00* 

 รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.93 0.83 231   

 พนกังานบริษทั 3.74 0.87 144   

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4.00 0.00 7   

 รวม 3.89 0.84 400   

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  

นกัเรียน/นกัศึกษา 

 

4.46 

 

0.56 

 

18 

3.23 0.02* 

 รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.22 0.70 231   

 พนกังานบริษทั 4.03 0.72 144   

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4.14 0.80 7   

 รวม 4.16 0.71 400   

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

นกัเรียน/นกัศึกษา 

 

4.00 

 

0.83 

 

18 

8.80 0.00* 

 รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.92 0.88 231   

 พนกังานบริษทั 3.45 0.97 144   

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4.00 0.00 7   

 รวม 3.76 0.93 400   

 ภาพรวมทุกด้าน  

นกัเรียน/นกัศึกษา 

 

4.20 

 

0.67 

 

18 

6.03 0.00* 

 รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.97 0.66 231   

 พนกังานบริษทั 3.69 0.75 144   

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4.04 0.37 7   

 รวม 3.88 0.71 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 



 62 

 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า เม่ือทดสอบสมมติฐานผู ้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน 

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์แตกต่างกนั 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม

การตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.22  ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนั 

 

รายการ รายได้ต่อเดือน X  S.D. n F Sig 

1. ดา้นสินคา้  

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

 

3.57 

 

0.97 

 

43 

6.55 0.00* 

 10,001 – 20,000 บาท 3.56 0.68 161   

 20,001 – 30,000 บาท 3.84 0.74 126   

 30,001 – 40,000 บาท 4.10 0.78 41   

 40,001 – 50,000 บาท 3.64 0.56 26   

 50,001 บาทข้ึนไป 5.00 0.00 3   

 รวม 3.72 0.76 400   

 2. ดา้นราคา  

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

 

3.83 

 

0.95 

 

43 

4.85 0.00* 

 10,001 – 20,000 บาท 3.69 0.90 161   

 20,001 – 30,000 บาท 4.00 0.74 126   

 30,001 – 40,000 บาท 4.21 0.60 41   

 40,001 – 50,000 บาท 4.04 0.75 26   

 50,001 บาทข้ึนไป 5.00 0.00 3   

 รวม 3.87 0.84 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.22  (ต่อ) 

 

รายการ รายได้ต่อเดือน X  S.D. n F Sig 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

 

3.90 

 

0.76 

 

43 

4.11 0.00* 

 10,001 – 20,000 บาท 4.06 0.71 161   

 20,001 – 30,000 บาท 4.31 0.69 126   

 30,001 – 40,000 บาท 4.26 0.55 41   

 40,001 – 50,000 บาท 4.18 0.78 26   

 50,001 บาทข้ึนไป 5.00 0.00 3   

 รวม 4.16 0.71 400   

    4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

 

3.22 

 

1.20 

 

43 

6.54 0.00* 

 10,001 – 20,000 บาท 3.64 0.88 161   

 20,001 – 30,000 บาท 3.97 0.76 126   

 30,001 – 40,000 บาท 4.02 1.12 41   

 40,001 – 50,000 บาท 3.83 0.64 26   

 50,001 บาทข้ึนไป 4.75 0.00 3   

 รวม 3.76 0.93 400   

   ภาพรวมทุกด้าน  

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

 

3.63 

 

0.89 

 

43 

6.42 0.00* 

 10,001 – 20,000 บาท 3.74 0.67 161   

 20,001 – 30,000 บาท 4.03 0.66 126   

 30,001 – 40,000 บาท 4.15 0.67 41   

 40,001 – 50,000 บาท 3.92 0.59 26   

 50,001 บาทข้ึนไป 4.94 0.00 3   

 รวม 3.88 0.71 400   

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า เม่ือทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน 

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์แตกต่างกนั 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม

การตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.23 ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือแตกต่างกนั 

 

รายการ ประเภทของสินค้า X  S.D. n F Sig 

1. ดา้นสินคา้  

ความสวยงาม 

 

3.74 

 

0.75 

 

153 

0.09 0.97 

 สินคา้บริโภค 3.63 0.41 6   

 สินคา้อุปโภค 3.71 0.80 223   

 สินคา้เพื่อความบนัเทิง 3.74 0.48 18   

 รวม 3.72 0.76 400   

 2. ดา้นราคา  

ความสวยงาม 

 

3.96 

 

0.83 

 

153 

1.40 0.24 

 สินคา้บริโภค 3.75 0.27 6   

 สินคา้อุปโภค 3.82 0.86 223   

 สินคา้เพื่อความบนัเทิง 4.14 0.72 18   

 รวม 3.89 0.84 400   

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  

ความสวยงาม 

 

4.14 

 

0.67 

 

153 

0.74 0.53 

 สินคา้บริโภค 3.75 0.27 6   

 สินคา้อุปโภค 4.18 0.76 223   

 สินคา้เพื่อความบนัเทิง 4.17 0.51 18   

 รวม 4.16 0.71 400   
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ตารางท่ี 4.23  (ต่อ) 

 

รายการ ประเภทของสินค้า X  S.D. n F Sig 

 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ความสวยงาม 

 

3.74 

 

0.92 

 

153 

0.34 0.80 

 สินคา้บริโภค 3.75 0.27 6   

 สินคา้อุปโภค 3.75 0.96 223   

 สินคา้เพื่อความบนัเทิง 3.97 0.77 18   

 รวม 3.76 0.93 400   

 ภาพรวมทุกด้าน  

ความสวยงาม 

 

3.90 

 

0.70 

 

153 

0.34 0.79 

 สินคา้บริโภค 3.72 0.31 6   

 สินคา้อุปโภค 3.86 0.74 223   

 สินคา้เพื่อความบนัเทิง 4.00 0.52 18   

 รวม 3.88 0.71 400   

 

 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า เม่ือทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือประเภทของสินค้า

แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง

ออนไลน์โดยรวมไม่แตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4.24  ค่าสถิติทดสอบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

พิษณุโลก ดา้นช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือแตกต่างกนั 

 

รายการ ช่องทางออนไลน์ X  S.D. n F Sig 

1. ดา้นสินคา้  

เวบ็ไซต ์

 

3.75 

 

0.82 

 

211 

0.24 0.87 

 Facebook 3.68 0.75 155   

 Line 3.67 0.29 22   

 Instagram 3.75 0.18 12   

 รวม 3.72 0.76 400   

 2. ดา้นราคา  

เวบ็ไซต ์

 

3.98 

 

0.79 

 

211 

1.65 0.18 

 Facebook 3.78 0.94 155   

 Line 3.82 0.59 22   

 Instagram 3.88 0.60 12   

 รวม 3.89 0.84 400   

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  

เวบ็ไซต ์

 

4.17 

 

0.69 

 

211 

0.46 0.71 

 Facebook 4.12 0.77 155   

 Line 4.31 0.38 22   

 Instagram 4.19 0.77 12   

 รวม 4.16 0.71 400   
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ตารางท่ี 4.24  (ต่อ) 

 

รายการ ช่องทางออนไลน์ X  S.D. n F Sig 

 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

เวบ็ไซต ์

 

3.85 

 

0.88 

 

211 

1.68 0.17 

 Facebook 3.63 1.04 155   

 Line 3.74 0.60 22   

 Instagram 3.81 0.62 12   

 รวม 3.76 0.93 400   

 ภาพรวมทุกด้าน  

เวบ็ไซต ์

 

3.93 

 

0.71 

 

211 

1.01 0.39 

 Facebook 3.80 0.76 155   

 Line 3.88 0.32 22   

 Instagram 3.91 0.45 12   

 รวม 3.88 0.71 400   

 

 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า เม่ือทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์แตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ทางออนไลน์โดยรวมไม่แตกต่างกนั  

 5.2  ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยทางสังคม และปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าด้วยเกณฑ์ทางด้านสินค้า ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

ดว้ยสถิติสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) 
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ตารางท่ี 4.25  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยเกณฑ์

ทางดา้นสินคา้ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางสังคม 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

สินค้า 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

เพื่อนสนิท 0.21 0.00* ตํ่า 

เพื่อนร่วมงาน 0.18 0.00* ตํ่า 

สมาชิกในครอบครัว 0.26 0.00* ตํ่า 

การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 0.23 0.00* ตํ่า 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑ์ทางดา้นสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่า  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.26  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยเกณฑ์

ทางดา้นราคา ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางสังคม 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

ราคา 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

เพื่อนสนิท 0.23 0.00* ตํ่า 

เพื่อนร่วมงาน 0.17 0.00* ตํ่า 

สมาชิกในครอบครัว 0.31 0.00* กลาง 

การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 0.18 0.00* ตํ่า 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑ์ทางด้านราคาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่า  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.27  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยเกณฑ์

ทางดา้นการจดัจาํหน่าย ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางสังคม 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

การจัดจําหน่าย 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

เพื่อนสนิท 0.13 0.01* ตํ่า 

เพื่อนร่วมงาน 0.13 0.01* ตํ่า 

สมาชิกในครอบครัว 0.18 0.00* ตํ่า 

การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 0.27 0.00* ตํ่า 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑ์ทางดา้นการจดัจาํหน่ายของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัตํ่า ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.28 ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยเกณฑ์

ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางสังคม 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

เพื่อนสนิท 0.12 0.02* ตํ่า 

เพื่อนร่วมงาน 0.14 0.00* ตํ่า 

สมาชิกในครอบครัว 0.26 0.00* ตํ่า 

การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 0.26 0.00* ตํ่า 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑ์ทางดา้นการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์

อยูใ่นระดบัตํ่า ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.29  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยเกณฑ์

ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางสังคม 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

ภาพรวม 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

เพื่อนสนิท 0.19 0.00* ตํ่า 

เพื่อนร่วมงาน 0.18 0.00* ตํ่า 

สมาชิกในครอบครัว 0.29 0.00* ตํ่า 

การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 0.26 0.00* ตํ่า 

ภาพรวม 0.29 0.00* ตํ่า 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑส่์วนประสมทางการตลาดในภาพรวมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัตํ่า ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.30  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑท์างดา้นสินคา้ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

สินค้า 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

การจูงใจ 0.36 0.00* กลาง 

การรับรู้ 0.60 0.00* สูง 

การเรียนรู้ 0.59 0.00* สูง 

ความเช่ือ 

ทศันคติ 

ความเป็นตวัเอง 

0.72 

0.69 

0.63 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

สูง 

สูง 

สูง 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.30 พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือ

ด้วยเกณฑ์ทางด้านสินค้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพันธ์อยู่ใน

ระดบัสูง ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.31  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑท์างดา้นราคา ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

ราคา 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

การจูงใจ 0.43 0.00* กลาง 

การรับรู้ 0.51 0.00* สูง 

การเรียนรู้ 0.57 0.00* สูง 

ความเช่ือ 

ทศันคติ 

ความเป็นตวัเอง 

0.71 

0.64 

0.61 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

สูง 

สูง 

สูง 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือ

ดว้ยเกณฑ์ทางดา้นราคาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูง  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.32  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑท์างดา้นการจดัจาํหน่าย ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

การจัดจําหน่าย 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

การจูงใจ 0.42 0.00* กลาง 

การรับรู้ 0.53 0.00* สูง 

การเรียนรู้ 0.56 0.00* สูง 

ความเช่ือ 

ทศันคติ 

ความเป็นตวัเอง 

0.57 

0.50 

0.60 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

สูง 

สูง 

สูง 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.32 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือ

ดว้ยเกณฑ์ทางดา้นการจดัจาํหน่ายของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยู่

ในระดบัสูง ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.33  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑท์างดา้นการส่งเสริมการตลาด ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

การจูงใจ 0.40 0.00* กลาง 

การรับรู้ 0.49 0.00* กลาง 

การเรียนรู้ 0.52 0.00* สูง 

ความเช่ือ 

ทศันคติ 

ความเป็นตวัเอง 

0.61 

0.65 

0.58 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

สูง 

สูง 

สูง 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือ

ด้วยเกณฑ์ทางด้านการส่งเสริมการตลาดของผู ้บ ริโภคในจังหวัดพิษณุโลกในภาพรวม มี

ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูง ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.34  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑส่์วนประสมทางการตลาดในภาพรวม ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก  

 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 

การตัดสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ 

ภาพรวม 
ระดับของความสัมพนัธ์ 

R Sig 

การจูงใจ 0.49 0.00* กลาง 

การรับรู้ 0.61 0.00* สูง 

การเรียนรู้ 0.64 0.00* สูง 

ความเช่ือ 

ทศันคติ 

ความเป็นตวัเอง 

0.75 

0.71 

0.69 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

สูง 

สูง 

สูง 

ภาพรวม 0.82 0.00*   สูง 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือ

ดว้ยเกณฑ์ส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัสูง ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก” เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวดัพิษณุโลก เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการในการทราบถึงปัจจัยท่ีมี

ความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อไป โดยสามารถสรุปการศึกษา อภิปรายผล และ

ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 

1. สรุปการศึกษา 

 

 1.1  วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 1.1.1 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดั

พิษณุโลกโดยวดัระดบัการตดัสินใจซ้ือด้วยเกณฑ์ทางด้านสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาด 

 1.1.2 เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก โดยจาํแนกตามคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 

 1.1.3 เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก 

 1.2  วธีิดําเนินการศึกษา 

 1.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ประชากร คือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้

ผา่นทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่น

ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก จาํนวน 400 คน ดงันั้นจึงเลือกกลุ่มตวัอย่างจากการคาํนวณหา

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95 และทาํการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนกนัยายน 2560 

 

 



 76 

  1.2.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) แบ่งออกเป็น 

5 ส่วน ดงัน้ี 

   ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

   ส่วนท่ี 2 ปัจจยัทางสังคมของผูบ้ริโภค 

   ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางจิตวทิยาของผูบ้ริโภค 

   ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

   ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมอ่ืนๆ 

  1.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล รวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของ 

กลุ่มตวัอยา่ง ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัพษิณุโลก 

 1.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าสถิติ ด้วยการนําขอ้มูลท่ีได้ทั้ งหมดมา

วิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 

ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การทดสอบค่าที 

 (T-test) สําหรับกลุ่มตวัแปรท่ีมี 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์ตามแปรปรวนชนิดทางเดียว (One – Way 

ANOVA) สําหรับกลุ่มตวัแปรท่ีมี 3 กลุ่มข้ึนไป และการทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางสังคม 

และปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยเกณฑ์ทางดา้นสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด ดว้ยสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) ในการ

ทดสอบสมมติฐานและการวเิคราะห์เน้ือหา 

 1.3  ผลการศึกษา 

  ผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก” สรุปได ้ดงัน้ี 

 1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก 

จากการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 

สถานภาพโสด มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท 

ประเภทของสินคา้ทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นสินคา้อุปโภค และช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่ซ้ือ

สินคา้ผา่นทางเวบ็ไซต ์

 1.3.2 ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก 

ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสาํคญัตามลาํดบั ดงัน้ี 

  1) ดา้นเพื่อนสนิท ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยเพื่อนสนิทเป็น 

ผูช้ักชวนให้ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.15) รองลงมาคือ เพื่อนสนิทซ้ือเป็นประจาํทาํให้

ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.14) และเพื่อนสนิทมีส่วนผลกัดนัใหต้ดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.06) 
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  2) ด้านเพื่อนร่วมงาน ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.12)  

โดยเพื่อนร่วมงานเป็นผูช้กัชวนใหต้ดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) รองลงมาคือ เพื่อนร่วมงาน

ซ้ือเป็นประจาํทาํให้ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.14) และเพื่อนร่วมงานมีส่วนผลกัดนัให้ตดัสินใจซ้ือ  

(ค่าเฉล่ีย 3.05) 

  3)  ดา้นสมาชิกในครอบครัว ในภาพรวมอยู่ในระดบัน้อย (ค่าเฉล่ีย 2.58) 

โดยสมาชิกในครอบครัวมีส่วนผลักดันให้ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 2.64) รองลงมาคือ 

สมาชิกในครอบครัวเป็นผูช้กัชวนให้ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 2.58) และสมาชิกในครอบครัวซ้ือเป็น

ประจาํทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 2.51) 

  4) ดา้นการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 

(ค่าเฉล่ีย 3.18) โดยคาํยืนยนัเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้จากบุคคลรอบขา้งทาํให้ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.29) รองลงมาคือ บุคคลรอบข้างส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ทาํให้เกิดแรง

กระตุน้ให้ตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.21) และการซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ทาํให้ไดรั้บการยอมรับ

จากบุคคลรอบขา้ง (ค่าเฉล่ีย 3.02) 

 1.3.3 ปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ในจงัหวดัพิษณุโลก 

ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสาํคญัตามลาํดบั ดงัน้ี 

  1) ดา้นการจูงใจ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.05) โดยการลด

ราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงกว่าท้องตลาดมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.15) รองลงมาคือ การให้ของแถมทาง

ออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 4.03) และกิจกรรมทางการตลาดทางออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 3.96) 

  2) ดา้นการรับรู้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.84) โดยภาพลกัษณ์

หรือสีสันของสินคา้สะดุดตามากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) รองลงมาคือ สินคา้ท่ีซ้ือไปแล้วมีลกัษณะ 

ท่ีตรงกบัออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 3.80) และคุณภาพสินคา้มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัทอ้งตลาด (ค่าเฉล่ีย 

3.70) 

  3) ดา้นการเรียนรู้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.94) โดยการได้

ศึกษาขอ้มูลดว้ยตนเองก่อนตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.15) รองลงมาคือ การใหข้อ้มูลเก่ียวกบั

สินคา้ไดถู้กตอ้ง (ค่าเฉล่ีย 3.95) และการให้รายละเอียดในสินคา้ชดัเจนกวา่พนกังานขาย (ค่าเฉล่ีย 

3.71) 

  4) ดา้นความเช่ือ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.49) โดยสินคา้มี

ความน่าเช่ือถือไม่หลอกลวงมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.66) รองลงมาคือ สินค้าได้รับการยอมรับจาก

กระทรวงพาณิชย ์(ค่าเฉล่ีย 3.43) และความเช่ือถือในคุณภาพสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.38) 
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  5) ดา้นทศันคติ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.56) โดยเช่ือมัน่ว่า

จะไดรั้บสินคา้ในเวลาอนัรวดเร็วมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.66) รองลงมาคือ เช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้เม่ือ

ชาํระเงินไปแลว้ (ค่าเฉล่ีย 3.62) และเช่ือมัน่ในระบบความปลอดภยัในขอ้มูลส่วนบุคคล (ค่าเฉล่ีย 3.37) 

  6) ดา้นความเป็นตวัเอง ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.92) โดย

การซ้ือสินคา้ได้เองไม่ตอ้งการคาํแนะนาํจากพนักงานขายมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) รองลงมาคือ 

การเลือกซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้งปรึกษาบุคคลรอบขา้ง (ค่าเฉล่ีย 3.93) และการซ้ือสินคา้ทาํให้มีเวลา

ในการใชชี้วติมากข้ึน (ค่าเฉล่ีย 3.83) 

 1.3.4 การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถาม

ใหค้วามสาํคญั ตามลาํดบั ดงัน้ี 

  1) ดา้นสินคา้ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.72) โดยสินคา้ท่ีซ้ือมี

รูปลกัษณ์ท่ีตรงตามความตอ้งการมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.99) รองลงมาคือ สินคา้ท่ีซ้ือมีคุณภาพเช่ือถือ

ได ้(ค่าเฉล่ีย 3.79) สินคา้ท่ีซ้ือมีความแตกต่างจากร้านคา้ทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.66) และมีการรับประกนั

สินคา้เม่ือเกิดการชาํรุดเสียหาย (ค่าเฉล่ีย 3.43) 

  2) ดา้นราคา ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.89) โดยมีการแสดง

ราคาของสินคา้ท่ีชดัเจนมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.01) รองลงมาคือ ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาดในสินคา้ชนิด

เดียวกนั (ค่าเฉล่ีย 3.94) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.88) และมีระบบการชาํระเงินท่ีมี

ความปลอดภยั (ค่าเฉล่ีย 3.73) 

  3) ด้านการจดัจาํหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.16) โดย

ประหยดัเวลาไม่ตอ้งเดินทางเพื่อซ้ือสินคา้มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.36) รองลงมาคือ มีความสะดวกใน

การซ้ือสินคา้มากข้ึน (ค่าเฉล่ีย 4.30) มีแผนท่ี เบอร์โทร หรือ QR Code ท่ีสามารถติดต่อคุยออนไลน์

กบัผูข้ายได ้(ค่าเฉล่ีย 4.05) และมีรูปร้านคา้จริงหรือภาพของร้านคา้แสดงในส่ือออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 3.93) 

  4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.76)  

โดยมีการลดราคาหากซ้ือปริมาณตามท่ีโปรโมชัน่มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.92) รองลงมาคือ มีบริการส่ง

สินคา้ให้ฟรี (ค่าเฉล่ีย 3.83) มีการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีชดัเจน (ค่าเฉล่ีย 3.74) และยินดีคืนเงิน 

ถา้สินคา้ไม่มีคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย 3.55) 
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 1.3.5 การทดสอบสมมติฐาน 

  1) ดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกนั มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 

(1) ผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบั

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณา

เป็นรายดา้นพบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้น

สินคา้ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ เพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(2) ผู ้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ี มี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น

พบว่า ดา้นสินคา้ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ

ต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(3) ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณา

เป็นรายด้านพบว่า ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(4) ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ี

มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นสินคา้ และดา้นการจดัจาํหน่าย มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ส่วน

ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(5) ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น

พบวา่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ

ต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(6) ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น

พบวา่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้

ต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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(7) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือประเภทของสินคา้แตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์โดยรวม ไม่แตกต่างกนั  

(8) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันมีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์โดยรวม ไม่

แตกต่างกนั  

  2)  ด้านความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

ดว้ยเกณฑท์างดา้นสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด พบวา่ 

(1) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑ์ทางดา้นสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่า  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑ์ทางด้านราคาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่า  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑ์ทางดา้นการจดัจาํหน่ายของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัตํ่า ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(4) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกับการตัดสินใจซ้ือด้วย

เกณฑ์ทางดา้นการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์

อยูใ่นระดบัตํ่า ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

   สรุปผลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสังคมกบัการตดัสินใจซ้ือด้วย 

เกณฑส่์วนประสมทางการตลาดในภาพรวมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัตํ่า ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  3)  ด้านความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ดว้ยเกณฑท์างดา้นสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด พบวา่ 

(1) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือด้วย

เกณฑ์ทางด้านสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัสูง  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(2) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑ์ทางด้านราคาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัสูง  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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(3) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑ์ทางดา้นการจดัจาํหน่ายของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัสูง ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

(4) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือด้วย

เกณฑ์ทางดา้นการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์

อยูใ่นระดบัสูง ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

   สรุปความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจซ้ือดว้ย

เกณฑส่์วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลกในภาพรวม มีความสัมพนัธ์อยูใ่น

ระดบัสูง ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

2. อภิปรายผล 

 

 การศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ใน

จงัหวดัพิษณุโลก สามารถอภิปรายผลตามผลการศึกษา โดยแยกพิจารณาเป็นประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

 2.1  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี    

มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ประเภทของสินคา้ทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นสินคา้อุปโภค และ

ช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซต์มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ 

จาํรัส ดีมัน่ (2551) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือหนงัสือบนอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค 

พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ31 - 40 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับ

ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

 2.2  ปัจจัยทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ โดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัดา้นการยอมรับจากบุคคล

รอบขา้ง (ค่าเฉล่ีย 3.18) รองลงมาคือ เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน (ค่าเฉล่ีย 3.12) ปัจจยัทางสังคม

ในส่วนของกลุ่มอา้งอิง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 

เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิด

ของ ยุทธนา ธรรมเจริญ (2554) กล่าวว่า ปัจจยัด้านสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั 

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยลกัษณะทางสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว 

บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ โดยความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง ส่งผลกบัแนวคิดในการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคและสามารถทาํนายการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้ 
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 2.3  ปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่

ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การจูงใจ (ค่าเฉล่ีย 4.05) โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั

การลดราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงกว่าทอ้งตลาดมากท่ีสุด รองลงมาคือ การเรียนรู้ (ค่าเฉล่ีย 3.94) โดย

ผูต้อบแบบสอบถามไดศึ้กษาขอ้มูลดว้ยตนเองก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบั

ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของ ยุทธนา ธรรมเจริญ (2554) กล่าวว่า 

แรงจูงใจ บุคคลหน่ึงๆ มีความต้องการส่ิงต่างๆ ได้หลายประการ บางความต้องการเป็นความ

ตอ้งการเพื่อการดาํรงชีวิต เช่น ความหิว ความกระหาย เป็นต้น ในบางความต้องการเป็นความ

ตอ้งการของส่ิงจาํเป็นทางจิตใจ เช่น การไดรั้บความเคารพนบัถือ หรือการเป็นท่ียอมรับของสังคม 

เป็นต้น ความต้องการทางจิตเกิดข้ึนจากการจูงใจท่ีมีความรุนแรงมากพอท่ีจะกระตุ้นให้ความ

ต้องการแสดงออกมา และการเรียนรู้ คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจาก

ประสบการณ์ พฤติกรรมของมนุษยโ์ดยส่วนใหญ่เกิดจากการเรียนรู้ นักทฤษฎีการเรียนรู้เช่ือว่า  

การเรียนรู้เกิดจากการแสดงบทบาทท่ีมีอิทธิพลต่อกันระหว่างแรงขับ ส่ิงกระตุ้น สัญญาณ  

การตอบสนอง และการเสริมกิจกรรม 

 2.4  ด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นการจดัจาํหน่าย (ค่าเฉล่ีย 4.16) โดยผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบั

การประหยดัเวลาไม่ตอ้งเดินทางเพื่อซ้ือสินคา้มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.36) รองลงมาคือ มีความสะดวก

ในการซ้ือสินคา้มากข้ึน (ค่าเฉล่ีย 4.30) จะเห็นได้ว่าช่องทางในการจดัจาํหน่ายท่ีมีการขายสินคา้

ผ่านทางออนไลน์เขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึนซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด

เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของ อดุลย์  จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545) กล่าวว่า 

ตวักระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีนักการตลาดใช้เป็นเคร่ืองมือเพื่อจูงใจ

ผูบ้ริโภค ตวักระตุน้ดงักล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4 P’s ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ การวาง

ราคา ช่องทางการจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด จดัเป็นส่ิงเร้าทางการตลาดอย่างหน่ึงท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และสอดคล้องกับผลการวิจยัของ ศศิกานต์ โชคเจริญวฒันกุล 

(2553) และรังสิมา  เป็ดทอง (2555) ท่ีระบุว่า ผลของโลกาภิวฒัน์ท่ีเช่ือมโยงคนทั้งโลกเขา้ดว้ยกนั

เป็นขอ้ไดเ้ปรียบในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และการขายสินคา้และบริการผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ทาํใหก้ารเขา้ถึงการซ้ือขายสินคา้เป็นไปไดง่้าย 
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 2.5  การทดสอบสมมติฐาน 

  2.5.1 ด้านปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก พบว่า  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ี

แตกต่างกนั มีความคิดเห็นโดยรวมแตกต่างกนั ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่าง

กนัในดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ อาจมีความรู้สึกนึกคิด การรับรู้ หรือระดบัความคาดหวงัใน

การซ้ือสินคา้ต่าง ๆ ทางออนไลน์แตกต่างกนัออกไปตามประสบการณ์ การใชชี้วิต และความรู้ของ

ตนเอง  สําหรับผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนั อาจมองว่าราคาสินคา้ท่ีตั้งไวเ้หมาะสมกบัสินคา้

ชนิดนั้นหรือไม่ แตกต่างกนัไป บางคนรายไดน้อ้ยอาจมองวา่สินคา้ราคาแพง จนเกินไป จึงตอ้งเก็บ

เงินไวใ้ชจ่้ายในชีวิตประจาํวนัดว้ย  ส่วนคนรายไดสู้งสามารถซ้ือสินคา้ราคาสูงไดอ้าจมองวา่สินคา้

ท่ีจาํหน่ายมีคุณภาพเหมาะสมกบัจาํนวนเงินท่ีตนเองจ่ายไปแลว้ ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ 

ชยัวฒัน์  พิทกัษ์รักธรรม (2556) ท่ีระบุว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีความ

แตกต่างกนัตามลกัษณะของเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือนและสถานภาพสมรส  

และสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2542) ท่ีกล่าววา่ ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือ การตลาด ซ่ึงธุรกิจใช้ร่วมกนัในการวาง 

กลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด คือ การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

เคร่ืองหมายทางการตลาด 4 ประการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัด

จาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้ น ๆ ว่า 4P’s โดยในส่วนของ

ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภค

จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง

กวา่ราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

  2.5.2 ด้านปัจจัยทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยเกณฑ์

ทางดา้นสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม พบวา่ มีความสัมพนัธ์

กนัอยู่ในระดบัตํ่า ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางสังคม 

ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง และครอบครัว เป็นความสัมพนัธ์กนัในทางออ้มต่อทศันคติหรือพฤติกรรมของ

คนเรา หรือเป็นทางเลือกท่ีทาํให้คนเราเกิดกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2554) กล่าวว่า ครอบครัว เพื่อนฝงู เพื่อนบา้น และเพื่อนร่วมงาน ซ่ึงบุคคลนั้นๆ  

มีปฏิสัมพนัธ์ดว้ยค่อนขา้งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการคนเรามกัไดรั้บอิทธิพลสําคญัเป็นอยา่งน้อย  

3 วิธีจากกลุ่มอ้างอิงของพวกเขา กลุ่มอ้างอิงจะแสดงให้เห็นถึงปัจเจกบุคคลท่ีมีต่อรูปแบบ 
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การดาํเนินชีวิตและพฤติกรรมใหม่ รวมทั้งยงัมิอิทธิพลต่อทศันคติของคนเรา และแนวความคิดของ

ตนเองดว้ย นอกจากน้ียงัสร้างแรงกดดนัสําหรับความสอดคลอ้งท่ีอาจจะมีผลกระทบต่อทางเลือก

ของผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้แทจ้ริงของคนเรา 

  2.5.3 ด้านปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าด้วย

เกณฑ์ทางดา้นสินคา้ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม พบว่า มีความ 

สัมพนัธ์กันอยู่ในระดับสูง ท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจยัทาง

จิตวิทยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทศันคติ และความเป็นตวัเอง เหล่าน้ีลว้นเกิด

จากความรู้สึกนึกคิด ประสบการณ์ ส่ิงท่ีคนเรายดึถือ บุคลิกลกัษณะของบุคคล ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์

โดยตรงต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ยทุธนา ธรรมเจริญ 

(2554) กล่าววา่ การรับรู้จึงเป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือก การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนพฤติกรรม

ของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ ความเช่ือ เป็นรายละเอียดของความคิดซ่ึงคนเรายึดถือเก่ียวกบั 

ส่ิงหน่ึงส่ิงใด ทศันคติ เป็นความรู้สึก อารมณ์ และววิฒันาการดา้นความชอบหรือไม่ชอบของคนเรา 

บุคลิกภาพและความคิดเก่ียวกบัตวัเอง โดยบุคลิกท่ีแตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  

ซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ีจะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั   

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี ้

  3.1.1 ด้านปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภค ท่ีพบว่า ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได ้ประเภท

ของสินค้า และประเภทของออนไลน์ จึงควรนําปัจจยัเหล่าน้ีไปเป็นข้อมูลเพื่อพฒันารูปแบบ 

การบริการให้ตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเพื่อให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจในซ้ือสินคา้

เพื่อใหเ้กิดการกลบัมาซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง 
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  3.1.2  ด้านปัจจัยทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภค ท่ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัมากในดา้นการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 

รองลงมาคือ เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน ดงันั้น ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจควรให้ความ 

สําคญักบักลุ่มอ้างอิง เน่ืองจากกลุ่มน้ีหากเคยซ้ือสินค้าไปแล้วเกิดความพึงพอใจ จะทาํให้กลุ่ม

อา้งอิงไปแนะนาํบุคคลรอบขา้ง เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงานต่อไป เป็นการเพิ่มยอดจาํหน่ายได้

ในระยะยาว 

  3.1.3  ด้านปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภค ท่ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากกบัการลดราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงกวา่

ทอ้งตลาดมากท่ีสุด รองลงมาคือ การเรียนรู้ โดยผูต้อบแบบสอบถามไดศึ้กษาขอ้มูลดว้ยตนเองก่อน

ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจควรให้ความสําคญัในดา้นการกระตุน้ยอดขาย

ดว้ยการลดราคาสินคา้ใหอ้ยูใ่นราคาท่ีเหมาะสม ประกอบกบัการใหข้อ้มูลในสินคา้ท่ีชดัเจนเพียงพอ

จะเป็นส่ิงสาํคญัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายมากข้ึน 

 3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

  3.2.1  ในการทาํศึกษาคร้ังต่อไป อาจศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรม

ในการตดัสินใจซ้ือ เช่น ปัจจยัทางดา้นการส่ือสารทางการตลาด ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม เป็นตน้ 

เพื่อให้ผลการศึกษามีความหลากหลาย อนัจะทาํให้ผูป้ระกอบธุรกิจมีขอ้มูลสําหรับใชเ้ป็นแนวทาง

ในการดาํเนินธุรกิจต่อไปในอนาคต 

  3.2.2  นอกจากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แลว้ 

ควรศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลใหไ้ม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ดว้ย เพื่อเป็นขอ้มูลให้ผูป้ระกอบธุรกิจ

นาํไปปรับปรุงการใหบ้ริการ และพฒันากลยทุธ์ใหส้ามารถดึงดูดผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 

 

1. นางสุชญา  การงาน  ผูอ้าํนวยการส่วนตรวจสอบและกาํกบัการคลงั 1  

 สาํนกังานคลงัเขต 6 พิษณุโลก 

 

2. นางฉววีรรณ  ทองกร  ผูอ้าํนวยการส่วนตรวจสอบและกาํกบัการคลงั 2  

 สาํนกังานคลงัเขต 6 พิษณุโลก 

 

3. นายแอนดรู  นิตยเมฆินทร์  ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด  

 บริษทั นิธิบูรณ์ จาํกดั  

 (ผูแ้ทนจาํหน่ายรถยนต ์BMW ในจงัหวดัพิษณุโลก) 
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ผลการวเิคราะห์หาค่า IOC  
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ตารางแสดงผลการพจิารณาความเหมาะสม  
 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในจังหวดัพษิณุโลก   

 

 

ข้อ 

 

ข้อคาํถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญคนที ่

 

ค่า 

IOC 3 2 1 

 ตอนที ่2 ปัจจยัทางสังคมของผู้บริโภค     

 เพือ่นสนิท     

1. เพ่ือนสนิทเป็นผูช้กัชวนใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์ +1 +1 +1 1.0 

2. เพ่ือนสนิทมีส่วนผลกัดนัใหท่้านในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์ +1 +1 +1 1.0 

3. เพ่ือนสนิทซ้ือสินคา้ทางออนไลนเ์ป็นประจาํจึงทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นทางออนไลน์ดว้ย 

+1 +1 +1 1.0 

 เพือ่นร่วมงาน     

1. เพ่ือนร่วมงานเป็นผูช้กัชวนใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์ +1 +1 +1 1.0 

2. เพ่ือนร่วมงานมีส่วนผลกัดนัใหท่้านในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์ +1 +1 +1 1.0 

3. เพ่ือนร่วมงานซ้ือสินคา้ทางออนไลน์เป็นประจาํจึงทาํใหท่้านตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลนด์ว้ย 

+1 +1 +1 1.0 

 สมาชิกในครอบครัว     

1. สมาชิกในครอบครัวเป็นผูช้กัชวนใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์ +1 +1 +1 1.0 

2. สมาชิกในครอบครัวมีส่วนผลกัดนัใหท่้านในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผา่นทางออนไลน ์

+1 +1 +1 1.0 

3. สมาชิกในครอบครัวซ้ือสินคา้ทางออนไลน์เป็นประจาํจึงทาํใหท่้าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลนด์ว้ย 

+1 +1 +1 1.0 

 การยอมรับจากบุคคลรอบข้าง     

1. การซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลนท์าํใหไ้ดรั้บการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง 

เช่น ทาํใหเ้ป็นคนทนัสมยั หรือรู้จกัสินคา้ใหม่ๆ ก่อนใคร 

+1 +1 +1 1.0 

2. บุคคลรอบขา้งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลนท์าํใหเ้กิดแรงกระตุน้

ใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นดว้ย 

+1 +1 +1 1.0 

3. คาํยนืยนัเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้จากบุคคลรอบขา้งทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นทางออนไลน์ดว้ย 

+1 +1 0 0.7 
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ข้อ 

 

ข้อคาํถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญคนที ่

 

ค่า 

IOC 3 2 1 

 ตอนที ่3 ปัจจยัทางจติวทิยาของผู้บริโภค     

 การจูงใจ     

1. กิจกรรมทางการตลาดทางออนไลน์เช่น การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 

ภาพลกัษณ์สีสนั ทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

+1 +1 +1 1.0 

2. การลดราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงกวา่ทอ้งตลาดทัว่ไปมีส่วนช่วยใหท่้าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์

+1 +1 +1 1.0 

3. การใหข้องแถมทางออนไลน์มีส่วนทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ เช่น  

ซ้ือช้ิน 1 แถมฟรี 1  เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1.0 

 การรับรู้     

1. ภาพลกัษณ์หรือสีสนัของสินคา้สะดุดตาทางออนไลน์มีส่วนในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

+1 +1 0 0.7 

2. สินคา้ท่ีซ้ือไปแลว้มีลกัษณะท่ีตรงกบัทางออนไลน ์ +1 +1 0 0.7 

3. คุณภาพของสินคา้มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัทอ้งตลาดทัว่ไป +1 +1 +1 1.0 

 การเรียนรู้     

1. ท่านไดเ้รียนรู้ศึกษาขอ้มูลต่างๆ ดว้ยตนเองเก่ียวกบัสินคา้ผา่นทางออนไลน์

ท่ีซ้ือก่อนตดัสินใจเสมอ 

+1 +1 0 0.7 

2. สินคา้ทางออนไลนท่ี์ท่านเลือกซ้ือใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไดถู้กตอ้ง +1 +1 +1 1.0 

3. สินคา้ทางออนไลน์ท่ีท่านซ้ือใหร้ายละเอียดในสินคา้ชดัเจนกวา่พนกังานขาย +1 +1 +1 1.0 

 ความเช่ือ     

1. ท่านมีความเช่ือถือในคุณภาพสินคา้ท่ีขายทางออนไลน ์ +1 +1 0 0.7 

2. สินคา้ทางออนไลนท่ี์ท่านซ้ือเป็นประจาํมีความน่าเช่ือถือไม่หลอกลวง +1 +1 +1 1.0 

3. สินคา้ทางออนไลนท่ี์ท่านซ้ือไดรั้บการยอมรับจากกระทรวงพาณิชย ์ +1 +1 +1 1.0 
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ข้อ 

 

ข้อคาํถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญคนที ่

 

ค่า 

IOC 3 2 1 

 ตอนที ่3 ปัจจยัทางจติวทิยาของผู้บริโภค     

 ทศันคติ     

1. ท่านเช่ือมัน่ในระบบความปลอดภยัในขอ้มูลส่วนบุคคลของออนไลน์

ประเภทต่างๆ  

+1 +1 +1 1.0 

2. ท่านมีความเช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้เม่ือชาํระเงินไปแลว้ +1 +1 +1 1.0 

3. ท่านเช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้ในเวลาอนัรวดเร็ว +1 +1 +1 1.0 

 ความเป็นตวัเอง     

1. ท่านสามารถซ้ือสินคา้บางชนิดทางออนไลน์ไดเ้องโดยไม่ตอ้งการ

คาํแนะนาํจากพนกังานขายหนา้ร้าน 

+1 +1 0 0.7 

2. การซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลนท์าํใหท่้านมีเวลาในการใชชี้วติมากข้ึน +1 +1 +1 1.0 

3. การเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ทาํใหท่้านสามารถตดัสินใจไดเ้องมากข้ึน 

โดยไม่ตอ้งปรึกษาบุคคลรอบขา้ง 

0 +1 +1 0.7 

 ตอนที ่4 การตดัสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค     

 ด้านสินค้า     

1. สินคา้ท่ีซ้ือทางออนไลน์มีรูปลกัษณ์ท่ีตรงตามความตอ้งการ +1 +1 +1 1.0 

2. สินคา้ท่ีซ้ือทางออนไลน์มีคุณภาพเช่ือถือได ้ +1 +1 +1 1.0 

3. สินคา้ท่ีซ้ือทางออนไลน์มีความแตกต่างจากร้านคา้ทัว่ไป  +1 +1 +1 1.0 

4.  มีการรับประกนัสินคา้เม่ือเกิดการชาํรุดเสียหาย +1 +1 +1 1.0 

 ด้านราคา     

1. ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาดในสินคา้ชนิดเดียวกนั +1 +1 +1 1.0 

2. มีการแสดงราคาของสินคา้ท่ีชดัเจนทางออนไลน ์ +1 +1 +1 1.0 

3. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ +1 +1 +1 1.0 

4. มีระบบการชาํระเงินท่ีมีความปลอดภยั +1 +1 +1 1.0 
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ข้อ 

 

ข้อคาํถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญคนที ่

 

ค่า 

IOC 3 2 1 

 ตอนที ่4 การตดัสินในซือ้สินค้าของผู้บริโภค     

 ด้านการจดัจาํหน่าย     

1. การซ้ือผา่นออนไลน์มีความสะดวกในการซ้ือสินคา้มากข้ึน +1 +1 +1 1.0 

2. ประหยดัเวลาไม่ตอ้งเดินทางเพ่ือซ้ือสินคา้ +1 +1 +1 1.0 

3. มีรูปร้านคา้จริงหรือภาพของร้านคา้แสดงในส่ือออนไลน์  +1 +1 +1 1.0 

4.  มีแผนท่ี เบอร์โทร หรือ QR Code ท่ีสามารถติดต่อคุยออนไลน์กบัผูข้ายได ้ +1 +1 +1 1.0 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด     

1. ยนิดีคืนเงินถา้สินคา้ไม่มีคุณภาพ +1 +1 +1 1.0 

2. มีการลดราคาหากซ้ือปริมาณตามท่ีโปรโมชัน่ +1 +1 +1 1.0 

3. มีบริการส่งสินคา้ใหฟ้รี +1 +1 +1 1.0 

4. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ชดัเจน +1 +1 +1 1.0 

ค่า IOC = 0.96 
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ภาคผนวก ค 

ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามจํานวน  30  คน  

 

Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

ปัจจยัทางสังคม (ดา้นเพื่อนสนิท) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.923 3 

 

ปัจจยัทางสังคม (ดา้นเพื่อนร่วมงาน) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.942 3 

 

ปัจจยัทางสังคม (ดา้นครอบครัว) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.935 3 

 

ปัจจยัทางสังคม (ดา้นการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.925 3 
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ปัจจยัทางจิตวทิยา (ดา้นการจูงใจ) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.806 3 

 

ปัจจยัทางจิตวทิยา (ดา้นการรับรู้) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.823 3 

 

ปัจจยัทางจิตวทิยา (ดา้นการเรียนรู้) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.852 3 

 

ปัจจยัทางจิตวทิยา (ดา้นความเช่ือ) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.789 3 

 

ปัจจยัทางจิตวทิยา (ดา้นทศันคติ) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.816 3 

 

ปัจจยัทางจิตวทิยา (ดา้นความเป็นตวัเอง) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.792 3 
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ดา้นสินคา้) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.769 4 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ดา้นราคา) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.845 4 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ดา้นการจดัจาํหน่าย) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.668 4 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ดา้นการส่งเสริมการตลาด) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.895 4 
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ค่าความเช่ือมั่นโดยรวม 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.936 46 
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ภาคผนวก ง 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง ปัจจัยทีม่คีวามสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในจังหวัดพษิณุโลก 

 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 5 ตอน 

ตอนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

ตอนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามปัจจยัทางสังคมของผูบ้ริโภค  

ตอนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามปัจจยัทางจิตวทิยาของผูบ้ริโภค  

ตอนท่ี 4  เป็นแบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ประกอบดว้ย 4 ดา้นคือ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ตอนท่ี 5 แบบสอบถามปลายเปิดเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมอ่ืน ๆ  

  

แบบสอบถามน้ีมีจุดมุ่งหมายท่ีจะศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อซ้ือสินค้าผ่านทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพิษณุโลก ผูศึ้กษาจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ

แบบสอบถาม เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการศึกษาประกอบการศึกษาคน้ควา้อิสระ  

ผูศึ้กษาขอรับรองว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านในการตอบแบบสอบถามน้ี จะถือเป็นความลบั   

ไม่มีการนําข้อมูลไปทาํให้ท่านต้องได้รับความเสียหายโดยเด็ดขาด จึงขอความกรุณาได้ตอบ

แบบสอบถามทุกขอ้ใหต้รงกบัความคิดเห็นของท่านใหม้ากท่ีสุด 

  

 

 

 

 

***ขอขอบคุณเป็นอยา่งสูงในการใหค้วามอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม*** 
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ตอนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

 

คําช้ีแจง    โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงใน   �   ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุดในแต่ละคาํถาม 

 

1.  เพศ 

  �   ชาย     �   หญิง 

2.  อาย ุ

  �   ตํ่ากวา่ 20  ปี   �   20 – 30  ปี 

  �   31 – 40  ปี   �   41 - 50  ปี 

  �   51 - 60  ปี   �   มากกวา่  60  ปีข้ึนไป 

3.  ระดบัการศึกษา 

  �  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  �   ปริญญาตรี 

  �  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. สถานภาพสมรส   

�  โสด      �  สมรส 

  �  หมา้ย/หยา่ร้าง               

5.  อาชีพ 

  �   นกัเรียน/นกัศึกษา  �  รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

  �   พนกังานบริษทั  �  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

  �   เกษตรกร/รับจา้ง   

6.  รายได ้

  �   ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000  บาท �  10,001 – 20,000  บาท 

  �   20,001 – 30,000  บาท  �  30,001 - 40,000  บาท 

  �   40,001 – 50,000  บาท  �  50,001 บาทข้ึนไป 

7. ประเภทของสินคา้ท่ีท่านซ้ือผา่นออนไลน์บ่อยท่ีสุด (เลือกตอบไดข้อ้เดียว) 

  �  ประเภทความสวยงาม เช่น เคร่ืองสาํอาง นํ้ าหอม ครีม ของใชส่้วนตวั  ฯลฯ 

  �  ประเภทสินคา้บริโภค เช่น เคร่ืองด่ืม ขนมขบเค้ียว นม อาหารกระป๋อง ฯลฯ  

  �  ประเภทสินคา้อุปโภค เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ โทรศพัท ์คอมพิวเตอร์ รถยนต ์ฯลฯ 

�  ประเภทสินคา้เพื่อความบนัเทิง เช่น  e-Book นิตยสาร โทรทศัน์ CD DVD  ฯลฯ 
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8. ช่องทางออนไลน์ท่ีท่านซ้ือสินคา้บ่อยท่ีสุด (เลือกตอบไดข้อ้เดียว) 

  �  เวบ็ไซต ์เช่น Lazada  Weloveshoping  Tarad  ShopAt24  เป็นตน้ 

  �  Facebook 

  �  Line 

�  Twitter 

�  Instagram 

 

ตอนที ่2   ปัจจัยทางสังคมของของผู้บริโภค    

 

คําช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย   ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของท่าน 

 ระดบัความคิดเห็น (5= มากท่ีสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= นอ้ย, 1= นอ้ยท่ีสุด) 

 

ที่ ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น สําหรับ 

ผู้ศึกษา 

เท่านั้น 
5 4 3 2 1 

 เพื่อนสนิท       

1. เพ่ือนสนิทเป็นผูช้กัชวนใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผา่นทางออนไลน ์

     
 

2. เพ่ือนสนิทมีส่วนผลกัดนัใหท่้านในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผา่นทางออนไลน ์

     
 

3. เพ่ือนสนิทซ้ือสินคา้ทางออนไลนเ์ป็นประจาํจึงทาํใหท่้าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ดว้ย 

     
 

 เพื่อนร่วมงาน       

1. เพ่ือนร่วมงานเป็นผูช้กัชวนใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผา่นทางออนไลน ์

     
 

2. เพ่ือนร่วมงานมีส่วนผลกัดนัใหท่้านในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นทางออนไลน ์

     
 

3. เพ่ือนร่วมงานซ้ือสินคา้ทางออนไลนเ์ป็นประจาํ 

จึงทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ดว้ย 
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ที่ ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น สําหรับ 

ผู้ศึกษา 

เท่านั้น 
5 4 3 2 1 

 สมาชิกในครอบครัว       

1. สมาชิกในครอบครัวเป็นผูช้กัชวนใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผา่นทางออนไลน ์

     
 

2. สมาชิกในครอบครัวมีส่วนผลกัดนัใหท่้านในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นทางออนไลน ์

     
 

3. สมาชิกในครอบครัวซ้ือสินคา้ทางออนไลน์เป็นประจาํ 

จึงทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ดว้ย 

     
 

 การยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง       

1. การซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลนท์าํใหไ้ดรั้บการยอมรับจากบุคคล

รอบขา้ง เช่น ทาํใหเ้ป็นคนทนัสมยั หรือรู้จกัสินคา้ใหม่ๆ  

ก่อนใคร 

     

 

2. บุคคลรอบขา้งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ทาํใหเ้กิด 

แรงกระตุน้ใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นดว้ย 

     
 

3. คาํยนืยนัเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้จากบุคคลรอบขา้งทาํใหท่้าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ดว้ย 

     
 

 

ตอนที ่3   ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค  
 

คําช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย   ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของท่าน 

 ระดบัความคิดเห็น (5= มากท่ีสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= นอ้ย, 1= นอ้ยท่ีสุด) 
 

ที่ ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น สําหรับ 

ผู้ศึกษา 

เท่านั้น 
5 4 3 2 1 

 การจูงใจ       

1. กิจกรรมทางการตลาดทางออนไลน์เช่น การโฆษณา 

ประชาสมัพนัธ์ ภาพลกัษณ์สีสนั ทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

     
 

2. การลดราคาสินคา้ค่อนขา้งสูงกวา่ทอ้งตลาดทัว่ไปมีส่วนช่วยให้

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์

     
 

3. การใหข้องแถมทางออนไลน์มีส่วนทาํใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

เช่น ซ้ือช้ิน 1 แถมฟรี 1  เป็นตน้ 
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ที่ ปัจจัยทางจิตวทิยาของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น สําหรับ 

ผู้ศึกษา

เท่านั้น 
5 4 3 2 1 

 การรับรู้       

1. ภาพลกัษณ์หรือสีสนัของสินคา้สะดุดตาทางออนไลน ์

มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

     
 

2. สินคา้ท่ีซ้ือไปแลว้มีลกัษณะท่ีตรงกบัทางออนไลน ์       

3. คุณภาพของสินคา้มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัทอ้งตลาดทัว่ไป       

 การเรียนรู้       

1. ท่านไดเ้รียนรู้ศึกษาขอ้มูลต่างๆ ดว้ยตนเองเก่ียวกบัสินคา้ 

ผา่นทางออนไลนท่ี์ซ้ือก่อนตดัสินใจเสมอ 

     
 

2. สินคา้ทางออนไลนท่ี์ท่านเลือกซ้ือใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 

ไดถู้กตอ้ง 

     
 

3. สินคา้ทางออนไลนท่ี์ท่านซ้ือใหร้ายละเอียดในสินคา้ชดัเจน 

กวา่พนกังานขาย 

     
 

 ความเช่ือ       

1. ท่านมีความเช่ือถือในคุณภาพสินคา้ท่ีขายทางออนไลน ์       

2. สินคา้ทางออนไลนท่ี์ท่านซ้ือเป็นประจาํมีความน่าเช่ือถือ  

ไม่หลอกลวง 

     
 

3. สินคา้ทางออนไลนท่ี์ท่านซ้ือไดรั้บการยอมรับจาก 

กระทรวงพาณิชย ์

     
 

 ทศันคติ       

1. ท่านเช่ือมัน่ในระบบความปลอดภยัในขอ้มูลส่วนบุคคล 

ของออนไลนป์ระเภทต่างๆ  

     
 

2. ท่านมีความเช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้เม่ือชาํระเงินไปแลว้       

3. ท่านเช่ือมัน่วา่จะไดรั้บสินคา้ในเวลาอนัรวดเร็ว       

 ความเป็นตวัเอง       

1. ท่านสามารถซ้ือสินคา้บางชนิดทางออนไลน์ไดเ้อง 

โดยไม่ตอ้งการคาํแนะนาํจากพนกังานขายหนา้ร้าน 

     
 

2. การซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ทาํใหท่้านมีเวลาในการใชชี้วติมากข้ึน       

3. การเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ทาํใหท่้านสามารถตดัสินใจ 

ไดเ้องมากข้ึน โดยไม่ตอ้งปรึกษาบุคคลรอบขา้ง 
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ตอนที่ 4  การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

 

คําช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย   ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของท่าน 

 ระดบัความคิดเห็น (5= มากท่ีสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= นอ้ย, 1= นอ้ยท่ีสุด)  

 

ที่ ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น สําหรับ 

ผู้ศึกษา 

เท่านั้น 
5 4 3 2 1 

 ด้านสินค้า       

1. สินคา้ท่ีซ้ือทางออนไลน์มีรูปลกัษณ์ท่ีตรงตามความตอ้งการ       

2. สินคา้ท่ีซ้ือทางออนไลน์มีคุณภาพเช่ือถือได ้       

3. สินคา้ท่ีซ้ือทางออนไลน์มีความแตกต่างจากร้านคา้ทัว่ไป        

4.  มีการรับประกนัสินคา้เม่ือเกิดการชาํรุดเสียหาย       

 ด้านราคา       

1. ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาดในสินคา้ชนิดเดียวกนั       

2. มีการแสดงราคาของสินคา้ท่ีชดัเจนทางออนไลน ์       

3. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้       

4. มีระบบการชาํระเงินท่ีมีความปลอดภยั       

 ดา้นการจดัจาํหน่าย       

1. การซ้ือผา่นออนไลน์มีความสะดวกในการซ้ือสินคา้มากข้ึน       

2. ประหยดัเวลาไม่ตอ้งเดินทางเพ่ือซ้ือสินคา้       

3. มีรูปร้านคา้จริงหรือภาพของร้านคา้แสดงในส่ือออนไลน์        

4.  มีแผนท่ี เบอร์โทร หรือ QR Code ท่ีสามารถติดตอ่คุยออนไลน ์

กบัผูข้ายได ้

     
 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด       

1. ยนิดีคืนเงินถา้สินคา้ไม่มีคุณภาพ       

2. มีการลดราคาหากซ้ือปริมาณตามท่ีโปรโมชัน่       

3. มีบริการส่งสินคา้ใหฟ้รี       

4. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ชดัเจน       
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ตอนที่ 5   ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอืน่ๆ เพิม่เติม 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 

………………………………………………………………………………………………………

………………....………………………………………………………………………….……….. 
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