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บทคัดยอ 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนผสมทาง

การตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามในการวิจัยจากกลุมตัวอยางจํานวน    384 คน 

สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-Test , F-Test และการวิเคราะห

สหสัมพันธพหุคูณ และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ 

 ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคแตกตางกันตามลักษณะของเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพสมรส สําหรับการศึกษาระดับสวนประสมทางการตลาด

ผูบริโภคใหความสําคัญในภาพรวมอยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับแบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือของ Kotler and 

Armstrong (2009) ท่ีระบุวาสวนประสมทางการตลาดจะเปนตัวกระตุนใหผูซ้ือเลือกซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการมากท่ีสุด เม่ือทําการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลน สําหรับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ังทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางในการจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการและดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาออนไลนในบางประเด็นเทานั้น จากผลการวิจัยดังกลาว นําไปสูขอเสนอแนะท่ีวาผูประกอบการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสควรใหความสําคัญกับดานสวนประสมทางการตลาดเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะการทําใหสินคาออนไลนมี

คุณลักษณะแตกตางไปจากสินคาท่ีสามารถหาซ้ือไดตามรานคาท่ัวไป เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคมีพฤติกรรม

การซ้ือสินคาเพ่ิมมากข้ึน รวมถึงการใหความสําคัญเรื่องของคุณภาพสินคาใหมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคมักท่ีจะพบ

ปญหาท่ีคุณภาพสินคาไมตรงกับท่ีโฆษณาประชาสัมพันธเอาไว ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีไมดีตอการสั่งซ้ือสินคา

และบริการจากระบบออนไลน ซ่ึงอาจสงผลกระทบตอการสั่งซ้ือครั้งตอไปของผูบริโภค 
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RELATIONSHIP BETWEEN MARKETING MIX FACTORS AND PURCHASING DECISION 

BEHAVIOR CONSUMER ONLINE PRODUCTS IN BANGKOK 
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ABSTRACT 

This study aims to 1)  to study demographic factors affecting consumer decision making 

behavior online in Bangkok 2)  to study the relationship between factors of marketing ingredients 

and consumer decision making behavior in Bangkok.                       

This research is a quantitative research. A questionnaire was used in research from a sample 

of 384 people. The statistics used to analyze the data were percentage, mean, standard deviation 

t-Test , F-Test and Multiple Regression. 

The research results were found that consumers' online shopping behaviors differed by 

gender, age, education level, occupation, monthly income and marital status.  For the study of 

the consumer marketing mix level, the overall importance was at a high level.  This is consistent 

with the Kotler and Armstrong (2009)  Buyer behavior model, stating that the marketing mix will 

motivate buyers to choose to purchase a particular product or service, with consumers taking the 

process factor the most.  When making a decision to order products online for the marketing mix 

factors, including product, price, distribution channel promotion of marketing, staffing, processes 

and the physical environment correlated with online shopping behavior only at some point. From 

the above research this led to the suggestion that e- commerce operators should pay more 

attention to the marketing mix. Especially making online products feature different from the ones 

that can be bought in general stores.  In order to encourage consumers to buy more products. 

Including giving more importance to product quality.  Because consumers tend to encounter 

problems that the quality of the product does not match the advertised. This causes consumers 

to develop unhealthy attitudes towards online ordering of goods and services. This may affect the 

consumer's next order. 

Keywords: Marketing Mix , Behavior , Decision Making 
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บทนํา 

 อินเทอรเน็ตมีความสําคัญตอชีวิตประจําวันของคนเราหลายๆดาน เชน ดานการศึกษา สามารถใชเปน

แหลงคนควาหาขอมูลไมวาจะเปนขอมูลทางวิชาการหรือขอมูลดานการบันเทิงท่ีนาสนใจ ดานการพาณิชยธุรกรรม 

สามารถใหขอมูลท่ีชวยในการตัดสินใจทางธุรกิจสามารถซ้ือขายสินคาผานระบบอินเตอรเน็ตไดท้ังยังสามารถใช

บริการไดตลอดเขาถึงไดทุกท่ีทุกเวลาและตนทุนท่ีต่ําซ่ึงเปนจุดสําคัญในการแขงขันในปจจุบัน 

 การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนรูปแบบการดําเนินธุรกิจบนอินเตอรเน็ต ซ่ึงในสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดสรางโอกาสทางการคาใหผูประกอบการรายใหมและผูประกอบการรายเดิม จากการท่ีงาย

ตอการเขาถึงและลดตนทุนลง ท้ังในดานการเชาพ้ืนท่ีรานและการจางพนักงานขาย นอกจากนี้ยังสามารถใหขอมูล

กับลูกคาไดมากข้ึนและแลกเปลี่ยนขอมูลไดอยางรวดเร็ว จึงเปนท่ีนิยมในการประกอบธุรกิจการพฯชย

อิเล็กทรอนิกสจึงมีการเจริญเติบโตมากข้ึนในปจจุบัน 

 อินเตอรเน็ตมีความสําคัญตอชีวิตประจําวันของคนเราหลายๆดาน เชน ดานการศึกษาสามารถใชเปนแหลง

คนควาหาขอมูลไมวาจะเปนขอมูลทางวิชาการหรือขอมูลดานการบันเทิงท่ีนาสนใจ ดานการพาณิชยธุรกรรม 

สามารถใหขอมูลท่ีชวยในการตัดสินใจทางธุรกิจสามารถซ้ือขายสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตไดท้ังยังสามารถใช

บริการไดตลอดเขาถึงไดทุกท่ีทุกเวลาและตนทุนท่ีต่ําซ่ึงเปนจุดสําคัญในการแขงขันในปจจุบัน 

 การใชบริการการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดดีมากข้ึนเพราะพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของคน

ปจจุบันท่ีมีอิเล็กทรอนิกสใชไดทุกท่ีและงายข้ึน นอกจากนี้การใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยังเพ่ิมทางเลือกใน

การเลือกซ้ือสินคาไดมากข้ึนและสามารถเปรียบเทียบราคากอนการตัดสินใจไดอยางแมนยํา ดังจะเห็นไดวาธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง  

 ในการดังนั้นผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจึงไดมีการพัฒนากลยุทธของการขายสินคาหรือ

ใหบริการดวยการนําปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมาเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคหันมาสั่งซ้ือสินคาหรือใช

บริการมากข้ึน 

 ผูวิจัยจึงเห็นถึงความสําคัญและสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากจะเปนประโยชนตอรัฐบาล 

องคกรเอกชน ตลอดจนผูท่ีสนใจท่ีจะประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยใหประสบผลสําเร็จเทียบเทาตางประเทศ 

 

วัตถุประสงคและวิธีการศึกษา 

 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดออนไลน 

 Marketin (Oop5 (2232) อธิบายเรื่องการใชงาน Mcial Media ไววา เปนกลุมสังคมท่ีมีกลุมคนผูใชงาน

เปนผูสื่อสารในสารนั้น ๆ หรือการบอกตอเรื่องราว การเขียน ประสบการณ รูปภาพหรือบันทึกเคลื่อนไหว ท่ีผูใช

เปนผูเขียน ข้ึนเอง โดน นํามากระจายถายทอกบอกตอบนพ้ืนท่ีของตัวเองในโลกออนไลนหรือ Social Media ท่ี

ใหบริการ เพ่ือนําพาสารมาเผยแพร 

 Thamp อธิบายเรื่อง Social Media เอาไววาเปนการใช Webbosod ผสมผสานกับเทคโนโลยีของ

โทรศัพทมือ ถือ เพ่ือสรางประสิทธิภาพการสื่อสารใหเกิดการปฏิสัมพันธและโตตอบไดในทันที (Thumbsup, 

2554) 

 ธัญวัฒน กาบคํา (2553) กลาวถึง Social Media วาเปนสังคมออนไลนท่ีตอบสนองไดทุกทิศทุกทาง โดย

ผานตัวกลางเปนสื่อออนไลนซ่ึงสามารถทําใหมีการโตตอบกันได 

 จากการใหความหมายขางตน สามารถใหขอสรุปไดวา Social Media เปนสื่อสังคมออนไลนบนเครือขาย 

ออนไลน หรือมีการทํากิจกรรมใตรวมกันบนอินเทอรเน็ต โดยหัวใจสําคัญคือการสื่อสารท่ีสามารถโตตอบไดท้ังสอง

ฝายไดโดยมีบุคคลใชการสื่อวารตาง ๆ ไมวาจะเปนวิดีโอ หรือรูปภาพตัวอักษร เพ่ือแบงปนใหผูอ่ืนรับรูไดถึงการ

กระทําของตัวเอง โดยผูใชงานสามารถสรางเนื้อหาสาระเพ่ือชักจูงใหผูท่ีอยูในโลกออนไลนนั้นไดเขาถึง เชน 

MySpace, Facebook, Line, Instagram, Twitter, Google และ Youtube เปน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 พฤติกรรมของผูบริโภคเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือและวิธีการบริโภคสินคาและบริการ 

เพ่ือท่ีจะไดสามารถจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม ซ่ึงพฤติกรรมผูบริโภคนั้นมีใหผูความหมายตาง ๆ กันดังนี้ 

 Kother and Keller (2012) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุม

บุคคล หรือองคกรท่ีบุคคลเหลานั้นใชในการเลือกซ้ือสินคาและใชบริการ รวมถึงประสบการณท่ีเก่ียวของเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของบุคคลเหลานั้น 

 Hoyer and Maclnnis (2010) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคสะทอนใหเห็นถึงการตัดสินใจโดยรวมของ

ผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซ้ือ การบริโภคและการใชสินคา บริการ กิจกรรม ประสบการณท่ีเก่ียวของ บุคคลและ

แนวคิดตาง ๆ โดยหนวยตัดสินใจทางธุรกิจ 

 ธงชัย สันติวงศ (2552) ใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การปฏิบัติหรือการแสดงออกของ

มนุษยท่ีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจวา จะซ้ือสินคาและบริการอะไรหรือไม ถาไมซ้ือจะซ้ือท่ีไหน เม่ือไหร อยางไร

และซ้ือจากใคร 

 ฉัตยาพร เสมอใจและฐิตินันท วารีนิช (2551) ระบุวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การตัดสินใจเลือก

ทางเลือกตางๆ ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภค เพ่ือใหไดสินคาและบริการ 
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 กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการท่ีสิ่งกระตุนตางๆ ให

เกิดทางเลือกท่ีหลากหลายในการท่ีจะเลือกตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการใหไดมาซ่ึงตรงตามความพึงพอใจของ

ตนเอง 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 จากการท่ีผลกระทบตาง ๆท่ีเขามาในการรับรูของผูบริโภคนั้นทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึง ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน (2552) ไดอธิบายไวดังนี้ 

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน ไดแก 

 1. การตระหนักถึงความตองการ การรับรูถึงความตองการจะเกิดข้ึนเม่ือบุคลรับรูถึงความแตกตางระหวาง

สิ่งท่ีเขามีอยูและสิ่งท่ีเขาตองการ ซ่ึงเกิดข้ึนเองหรือแรงกระตุนจากภายในและภายนอกรวมท้ังความตองการ

ทางดานรางกายและจิตวิทยา ซ่ึงเม่ือเกิดข้ึนถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนแรงกระตุน ทําใหเขารูวาจะตอบสนองกับแรง

กระตุนท่ีเกิดข้ึน 

 2. การคนหาขอมูล เม่ือบุคคลไดรับปญหาหรือความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีท่ีจะทําใหความตองการ

ดังกลาวไดรับความพอใจ ซ่ึงผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการได 2 ทาง คือ การคนหาขอมูลภายในและการคนหาขอมูลจากภายนอก 

 3. การประเมินทางเลือก เปนข้ันตอนในการประเมินการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนท่ีจะ

ไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑท่ีกําลังพิจารณา หลังจากท่ีไดคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองประเมินผล

ทางเลือกตาง ๆ ท่ีเปนไปไดกอนการตัดสินใจ ซ่ึงเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลท่ีมองเห็น 

 4. การตัดสินใจซ้ือ จากการประเมินพฤติกรรมในข้ันท่ี 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง

ผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง ถาคุณคาท่ีไดรับสูงกวา

ความคาดหวังผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาท่ีไดรับต่ํากวาความคาดหวังผูบริโภคก็จะเกิดความไม

พอใจในผลิตภัณฑ 

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 อิเล็กทรอนิกส (E - business) 

 รวิพร คูเจริญไพศาล (2560 : 207) ไดกลาวถึง พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การคาทุกประเภทท่ี

กระทําผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก การคาขายโดยผานเครื่องแฟกซเปนการสงเอกสารขายตรงโดยการใชเครื่อง

แฟกซและลูกคาสงเอกสารสั่งซ้ือเขามาทางเครื่องแฟกซ การขายตรงทางโทรทัศนแลวใหลูกคาโทรเขาไปสั่งซ้ือก็

จัดเปนการคาขายผานสื่ออิเล็กทรอนิกส การขายผานรายการเคเบิ้ลทีวีตาง ๆ และการคาบนเว็บไซตซ่ึงมักจะเปน

ความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีหลายคนรูจักกันดี 

  

กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survay Research) โดยศึกษาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดของผูบริโภค ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการและดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

 ประชากร ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีเคยสั่งซ้ือสินคาหรือ

บริการออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจะกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจาก

ประชากรท่ีเคยสั่งซ้ือสินคาหรือบริการออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวนท่ีแนนอน (Infinite 

Population) โดยใชสูตรของ คอแครน (Cochran, 1977) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และระดับความ

คลาดเคลื่อนรอยละ ±5 สูตรการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางของคอแครน ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

โดยมีจํานวนการตอบกลับของแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ เทากับ 384 คน มีอัตราตอบกลับรอยละ 96 ซ่ึง

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

  1. เพศ 

  2. สถานภาพ 

  3. อายุ 

  4. ระดับการศึกษา 

  5. อาชีพ 

  6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคา 

ออนไลนของผูบริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

  1. ดานผลิตภัณฑ 

  2. ดานราคา 

  3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

  4. ดานการสงเสริมการตลาด 

  5. ดานพนักงาน 

  6. ดานกระบวนการ 

  7. ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
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สอดคลองกับ Aaker , Kumar และ Day (2001) กลาววา อัตราการตอบกลับของแบบสอบถามอยางนอยรอยละ 

20 จึงเปนท่ียอมรับได  

เครื่องมือวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survay Research) โดยผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามแบบปลายปด 

(Closed Questionaire) โดยในแบบสอบถามนั้นประกอบดวยท้ังหมด 3 ตอน ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับ การศึกษา 

อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปนแบบสํารวจรายการ (Checklist) 

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามระดับความสําคัญของระดับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย    ดานบุคลากร ดานกระบวนการ

และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ โดยลักษณะแบบสอบถามเปนมาตรวัดมาตราสวนประมาณคา (Rating 

scale) แบงออกเปน 5 ระดับ 

 ตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ

เลือกตอบ แบบหนึ่งและหลายคําตอบ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 1. ศึกษาทฤษฎีแนวคิด และวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือกําหนดขอบเขตวิจัยและสราง แบบสอบถามใหครอบคลุม

กับวัตถุประสงคงานวิจัย 

 2. นําขอมูลท่ีไดมาสรางแบบสอบถาม 

 3. นําแบบสอบถามท่ีรางได ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยให ผูทรงคุณวุฒิ 

หรือผูเชี่ยวชาญ พิจารณาตรวจสอบและใหคําแนะนําในการแกไข ปรับปรุงเพ่ืออานและเขาใจงายและชัดเจน 

 4. นําแบบทดสอบท่ีเก็บรวบรวมไดมาทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability analysis) 

 5. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้ง แลวนํามาเสนออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือแกไขปรับปรุงจน ไดเครื่องมือท่ีมี

ประสิทธิภาพ 

 6. นําแบบสอบถามฉบับสมบรูณไปสรางแบบสอบถามออนไลน โดยใช Google Form 

 7. นําแบบสอบถามออนไลนท่ีสรางสมบูรณแลวไปสอบถามกลุมตัวอยาง โดยนําลิงค แบบสอบถาม

ออนไลนไปวางไวบนเฟสบุค (Facebook) และนําไปวางไวท่ีแอพพลิเคชั่นไลน (Line) โดยลิงคแบบสอบถาม

ออนไลนท่ีผูวิจัยไดนําไปวาง คือ https://goo.gl/forms/ ObeWN719XGvOmuXh2 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 

 1. ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลและกระจายแบบสอบถาม โดยผานทางระบบเครือขาย

อินเทอรเน็ตตามลําดับ 
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 2. ทําหนังสือแนะนําตนเองตอผูตอบแบบสอบถามผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต โดยแจงใหทราบ

วัตถุประสงคในการทําวิจัยเพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 3. จัดทําแบบสอบถามในรูป Web Page เพ่ือนําไปลงบน Web Site ท่ีไดเชาพ้ืนท่ีไวเชื่อมโยง (Link) ไปยัง

สังคมออนไลน (Social Network) โดนไดใชเครือขาย FaceBook เปนตัวกระจายในการเก็บรวบรวมขอมูลดวย

วิธีการคัดเลือกแบบบอกปากตอปาก (Snowball Selection) เปนการคัดเลือกกลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติท่ีตองการ

แลวโดยใชการแนะนําของกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะท่ีใกลเคียงกับตนเอง สําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลเม่ือได

ครบถวนและเพียงพอจึงจะยุติการเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. รวบรวมแบบสอบถามพรอมท้ังตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามแตละฉบับท่ี

ไดรับกลับคืนมาเปนระยะๆ โดยไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามฉบับสมบูรณไวจนครบจํานวนตามท่ีกําหนดไว 

 5. นําขอมูลท่ีไดจากขางตนมาทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป โดยไดรับแบบสอบถามกลับมาจาก

จํานวนตัวอยาง 

 6. นําแบบสอบถามตรวจหาความสมบูรณของแบบสอบถามแตละฉบับแลวดําเนินการประมวลผล

แบบสอบถามเพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลและนําอภิปรายผล 

การวิเคราะหขอมูล 

 1. วิเคราะหคนควาทฤษฎีแนวคิดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนของประชาชนไทยจากเอกสาร เว็บไซต ตํารา งานวิจัยตาง ๆ เพ่ือนําไปพัฒนาเครื่องมือ 

 2. ดําเนินการสรางแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 3. สรางแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา   ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

การสงเสริมการขาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการ  ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ เปนรายขอแบบมาตราวัด

มาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ 

 4. ผูวิจัยนําแบบสอบถามเสนออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมและความถูกตองพรอม

ปรับปรุงตามคําแนะนํา  

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  

 1. วิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยคํานวณหาคารอยละ (Percentage) และคาความถ่ี (Frequency) 

 2. วิเคราะหระดับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยคํานวณหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 3. วิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคจําแนกตามปจจัย

ทางดานประชากรศาสตร โดยการทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรสองกลุมดวยการทดสอบคาสถิติไคสแควร 

(Chi - Square) 
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 4. การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธไคสแควร (Chi-Square Correlation) ใชศึกษาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยกําหนดคานัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.055 

 

ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะหขอมูล ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิเคราะห ดังนี้ 

 1. การวิเคราะหขอมูลยังคงตองดวยสถิติเชิงพรรณนาผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภค ท่ีเปนกลุมตัวอยาง 

จํานวน 384 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 73.96 และเพศชาย จํานวน 100 คน คิด

เปนรอยละ 26.04 ดานอายุ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 18 – 25 ป จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 

46.35 รองลงมา มีอายุระหวาง 34 - 41 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.44 มีอายุระหวาง 26 – 33 ป จํานวน 

88 คน คิดเปนรอยละ 22.92 มีอายุระหวาง 42 - 49 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.69 มีอายุมากกวา 50 ป 

จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 ดานระดับการศึกษากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 72.92 รองลงมามีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 

21.61 และมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ5.47 ดานอาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

พนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชนจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.2 รองลงมาเปนนักเรียน นักศึกษาจํานวน 105 

คน คิดเปนรอยละ 27.34 เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.78 เปนอาชีพ

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.68 ดานรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนกลุมตัวอยางสวน

ใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.77 รองลงมามีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 24.74 มีรายไดเฉลี่ย 20,001 - 30,000 

บาทจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปนรอย

ละ 14.32 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.07 ดานสถานภาพ

กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 75.00 และมีสถานภาพสมรส จํานวน 96 

คน คิดเปนรอยละ 25.00 

 2. การวิเคราะหระดับการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคผลการวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัย

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค พบวา กลุมตัวอยางมีระดับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก (x� = 4.18, S.D. = 0.56) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน 

พบวาดานกระบวนการมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x�  = 4.34, S.D. = 0.68) โดยเฉพาะขอท่ีเก่ียวกับมีระบบ

ชําระเงินท่ีสะดวก (x� = 4.42, SD = 0.90) รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x� = 4.25, 

S.D. = 0.58) โดยเฉพาะขอท่ีเก่ียวกับสินคาและบริการมีคุณภาพตามท่ีตองการ ( x� = 4.44, S.D. = 0.75) ดาน

พนักงานมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x� = 4.23, S.D. = 0.83) โดยเฉพาะขอท่ีเก่ียวกับมีความชัดเจนในการให
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คําแนะนําท่ีเปนประโยชน (x� = 4.29, S.D. = 0.89) ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด 

(x� = 4.22, S.D. = 0.68) โดยเฉพาะขอท่ีเก่ียวกับเว็บไซตมีความปลอดภัย และเชื่อถือได (x�  = 4,42, S.D. = 0.84) 

ดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.16, S.D. = 0.68) โดยเฉพาะขอท่ีเก่ียวกับหาซ้ือ

สินคาตามตองการไดสะดวก (x� = 4.35, S.D. = 0.75) ดานราคาคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.13, S.D. = 0.70) 

โดยเฉพาะขอท่ีเก่ียวกับสินคาและบริการมีราคาบอกไวชัดเจน ( x� = 4.36, S.D. = 0.78) ดานสงเสริมการตลาดมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 3.96, S.D. = 0.70) โดยเฉพาะขอท่ีเก่ียวกับมีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก (x� = 3.99, 

S.D. = 0.89) 

 3. การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคผลการวิเคราะห พบวาสินคาและ

บริการท่ีผูบริโภคเคยใชบริการมากท่ีสุดตามลําดับ คือการใชบริการดานการเงินการธนาคาร (รอยละ 48.18) การ

ซ้ือหนังสือ (รอยละ 29.95) และซ้ือตัวชมภาพยนตร (รอยละ 22.14) และสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคไมเลือกซ้ือ

สินคาหรือใชบริการมากท่ีสุดตามลําดับ คือ เพลง (รอยละ 100.00) ของใชในบานและอุปกรณตกแตงบาน (รอยละ 

100.00) และการจองตั๋วเครื่องบิน (รอยละ 99.74)   วิธีการท่ีชําระเงินสินคาและบริการท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการ

มากท่ีสุดตามลําดับ คือ การโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร (รอยละ 81.77) การใชบัตรเครดิต (รอยละ 28.65) และการ

หักบัญชีธนาคารโดยตรง (รอยละ 15.89) และวิธีการชําระเงินท่ีผูบริโภคไมเลือกใชบริการมากท่ีสุดตามลําดับ คือ 

การสงเช็คทางไปรษณีย (รอยละ 100.00) เช็คอิเล็กทรอนิกส (รอยละ 99.48) และวิธีการชําระเงินดวยวิธีอ่ืน ๆ 

เชน ชําระผานเคานเตอรเซอรวิส (รอยละ 98.44)   ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเขาใชบริการของเว็บไซตท่ีมีระบบ

รักษาความปลอดภัยเปนจํานวน 347 คน (รอยละ 90.36) ใชเงินซ้ือสินคาและบริการมากท่ีสุดในแตละครั้ง ไมเกิน 

1,000 บาท จํานวน 118 คน (รอยละ 30.73) และจะสั่งซ้ือในระยะเวลาไมเกิน 12 เดือน จํานวนมากท่ีสุด คือ 2-5 

ครั้ง จํานวน 223 คน (58,07) สิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดในการสั่งซ้ือสินคา คือ ความสะดวกในการหาสินคาไดตลอด 24 

ชั่วโมง จํานวน 196 คน (รอยละ 51.04) การจัดสงท่ีผูบริโภคตองการใหจัดสงมากท่ีสุด คือ การจัดสงทางไปรษณีย 

จํานวน 216 คน (รอยละ 56.25) และบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลน คือ เพ่ือน 

จํานวน 177 คน (รอยละ 46.09)   ปญหาและอุปสรรคท่ีพบในการสั่งซ้ือสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตโดย

ปญหาและอุปสรรคท่ีผูบริโภคเคยพบมากท่ีสุดตามลําดับ คือ สินคามีคุณภาพไมตรงกับท่ีโฆษณา (รอยละ 39.06) 

ผูบริโภคไมพบปญหาเลย (รอยละ 34.1 1) และไดรับสินคาลาชา (รอยละ 30.47) และการสั่งซ้ือสินคาหรือบริการท่ี

ผูบริโภคไมพบมากท่ีสุดตามลําดับ คือ สินคาสูญหายหรือไมไดรับสินคา (รอยละ 94.53) สินคาไมไดมาตรฐาน (รอย

ละ 80.21) และไมมีบริการหลังการขาย (รอยละ 75.52) 

 4. การทดสอบสมมติฐาน 

 1. ขอมูลสวนบุคคลท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนจากผลการวิจัยพบวา 

  1.1 ดานเพศ พบวา พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภคแตกตางกัน

ระหวางเพศชายและเพศหญิง โดยท่ีเพศชายจะเคยสั่งซ้ือสินคาและบริการจํานวนมากกวาเพศหญิง โดยเฉพาะ

อยางยิ่งสินคาประเภทเกมส อุปกรณคอมพิวเตอรและอุปกรณกีฬา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของรัตนธิดา พุฒตาล 
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(2558) ท่ีระบุวาเพศชายมักมีการมีความสนใจในการใชบริการอินเทอรเน็ตและกลาท่ีจะทํากิจกรรมตาง ๆ มากกวา

เพศหญิง แตในทางตรงกันขามเพศหญิงกลับมีพฤติกรรมในการจายเงินซ้ือสินคาหรือบริการออนไลนมากกวาเพศ

ชาย 

  1.2 ดานอายุ พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีพฤติกรรมในการใหความสําคัญกับการสั่งซ้ือ

สินคาและบริการจากระบบท่ีมีความปลอดภัยแตกตางกัน โดยท่ีผูบริโภคท่ีมีชวงอายุนอย คือ 18 – 25 ป มักจะให

ความสําคัญกับการทําธุรกรรมผานเว็บไซตท่ีมีระบบรักษาความปลอดภัยคอนขางสูง อันเนื่องมาจากการไดรับ

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับการทุจริตในระบบอินเตอรเน็ต จึงใหความระมัดระวังมากข้ึนเปนพิเศษ นอกจากนี้ บุคคลท่ีมี

อิทธิพลในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนก็แตกตางกันไปตามชวงอายุอีกดวย โดยท่ีผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 

18 – 25 ป มักไดรับอิทธิพลการบุคคลท่ีใกลชิดและมีการบอกตอกันในลักษณะปากตอปาก 

  1.3 ดานระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมในการ

สั่งซ้ือเก่ียวกับจํานวนเงินท่ีซ้ือในแตละครั้งท่ีแตกตางกัน อันเนื่องมาจากผูบริโภคท่ีมีระดับปริญญาตรีหรือสูงกวามัก

ท่ีจะทําการศึกษาขอมูลกอนทําการตัดสินใจในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนท่ีมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จึงเกิดความม่ันใจในการสั่งซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวิโรจน ภูบึงพราว (2560) 

  1.4 ดานอาชีพ พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมการสั่งซ้ือท่ีแตกตาง

กัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเด็นเก่ียวกับปญหาท่ีพบจากการสั่งซ้ือผูบริโภคท่ียังเปนนักเรียน นักศึกษาจะพบ

ปญหาท่ีเกิดจากสั่งซ้ือมากกวาผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพอ่ืน เนื่องจากผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน นักศึกษามี

ประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนไมมากนัก จึงเกิดความวิตกกังวลวาจะเกิดปญหามากกวา

ผูบริโภคท่ีเคยสั่งซ้ือสินคาและบริการมาเปนจํานวนหลายครั้งแลวนั่นเอง 

  1.5 ดานรายได พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ

บริการออนไลนท่ีแตกตางกัน โดยท่ีผูบริโภคท่ีมีรายไดมากก็จะสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนมากข้ึนตามระดับ

ของรายได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปริย วงศวานชาตรี (2554) 

  1.6 ดานสถานภาพสมรส พบวา สถานภาพทางการสมรสท่ีแตกตางกันของผูบริโภคจะสงผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนท่ีแตกตางกัน โดยท่ีบุคคลท่ีมีอิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการออนไลนสําหรับคนโสด ก็คือ เพ่ือน แตบุคคลท่ีมีอิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลนสําหรับคนท่ีสมรสแลว คือ บุคคลในครอบครัว 

 2. สวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน จากผลการวิจัยพบวา 

  2.1 ดานผลิตภัณฑ พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือสินคาและบริการออนไลนทางดานระบบรักษาความปลอดภัยจํานวนเงินท่ีสั่งซ้ือสูงท่ีสุด จํานวนครั้งท่ีสั่งซ้ือ

และเหตุผลสําคัญในการสั่งซ้ือ โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับการท่ีสินคาท่ีซ้ือผานระบบออนไลนจะตองมีคุณภาพ

เชื่อถือได เนื่องจากผูบริโภคยังคงตองการไดรับสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพเฉกเชนเดียวกับสินคาท่ีหาซ้ือตามราน
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ท่ัวไป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจิราภรณ เลิศจีระจรัส (2558) ท่ีระบุวาผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาออนไลนโดย

คํานึงถึงคุณภาพสินคาเปนสําคัญ โดยราย 

  2.2 ดานราคา พบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาและบริการออนไลน ทางดานระบบรักษาความปลอดภัยจํานวนครั้งท่ีสั่งซ้ือสินคาในรอบ 12 เดือน เหตุผล

สําคัญท่ีสุดท่ีทานซ้ือสินคาออนไลน และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ เนื่องจากผูบริโภคท่ี

สั่งซ้ือสินคาออนไลนตองการไดรับสวนลดจากการซ้ือสินคาหรือบริการเปนพิเศษ โดยเฉพาะอยางยิ่ง การใชบริการ

ทางดานโรงแรมหรือการจอง         ตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวรท กอวัฒนสกุล (2556) ท่ีระบุวา

ดานราคาเปนท่ีสําคัญท่ีกระตุนใหผูบริโภคทําการสั่งซ้ือสินคาออนไลน 

  2.3 ดานชองทางในการจําหนาย พบวา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางในการจําหนายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนทางดานระบบรักษาความปลอดภัย โดยท่ีผูบริโภคมักท่ี

จะคํานึงเก่ียวกับระบบรักษาความปลอดภัยของเว็บไซตท่ีเขาไปทําการสั่งซ้ือเปนหลัก เนื่องจากระบบการรักษา

ความปลอดภัยท้ังทางดานขอมูลสวนบุคคลและขอมูลในการชําระเงิน โดยเฉพาะขอมูลเก่ียวกับบัตรเครดิต เปนสิ่ง

ท่ีผูบริโภคตระหนักอยางยิ่งวาขอมูลจะตองถูกเก็บไวเปนความลับและจะไมถูกนําไปใชในทางท่ีไมเหมาะสม ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของปริย วงศวานชาตรี (2554) ท่ีระบุวาผูบริโภคท่ีไมทําการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลน 

เนื่องจากไมม่ันใจเรื่องระบบรักษาความปลอดภัยของระบบอินเตอรเน็ตและเว็บไซตท่ีใหบริการ 

  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางในการจําหนายสงผล

กระตุนทําใหพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนทางดานระบบรักษาความปลอดภัย จํานวนเงินท่ีมากท่ีสุด

ท่ีเคยสั่งซ้ือในแตละครั้ง จํานวนครั้งท่ีสั่งซ้ือสินคาในรอบ 12 เดือน และเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีทานซ้ือสินคาออนไลน 

เนื่องจากผูบริโภคเล็งเห็นความสําคัญของการทําการสงเสริมการตลาดเก่ียวกับ การลด แลก แจก แถมสินคาหรือ

บริการจากระบบออนไลน รวมถึงการไดรับสิทธิพิเศษเม่ือทําการสั่งซ้ืออีกดวย 

  2.5 ดานบุคลากร พบวา สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา

และบริการออนไลนของผูบริโภคทางดานการจัดสงสินคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคยังคงตองการความชวยเหลือ

จากบุคลากรในเรื่องเก่ียวกับวิธีการจัดสงท่ีเหมาะสม แมวาจะเปนการสั่งซ้ือทางออนไลนก็ตาม เนื่องจากผูบริโภค

สามารถสอบถามขอมูลท่ีเก่ียวของกับรายละเอียดของสินคา การชําระเงินและวิธีการจัดสงจากบุคลากรเพ่ือใหได

ขอมูลท่ีชัดเจนสําหรับการสั่งซ้ือตอไป 

  2.6 ดานกระบวนการ พบวา สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภคทางดานวิธีการจัดสงท่ีรวดเร็ว เนื่องจากเปนการสั่งซ้ือสินคาทางออนไลน 

ผูบริโภคไมไดเลือกซ้ือสินคาตามรานคาท่ัวไป ดังนั้นผูบริโภคจึงตองการท่ีจะไดรับสินคาดวยความรวดเร็ว ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของพิชญธิดา ลิ้มสวัสดิวงศ (2559) ท่ีระบุวาปญหาท่ีสําคัญอยางยิ่งในการสั่งซ้ือสินคา

ออนไลน คือ ผูบรโิภคไดรับสินคาลาชา 
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  2.7 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ พบวา สวนประสมทางการตลาด ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค ทางดานระบบรักษาความปลอดภัยและ

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยผูบริโภค ยังคงใหความสําคัญกับในเรื่องความเชื่อม่ันในความ

ปลอดภัยในระบบรักษาความปลอดภัยของเว็บไซตหรือระบบเก็บรักษาความลับของขอมูลผูบริโภค รวมถึงท่ี

เก่ียวของกับบุคคลท่ีสงผลตอ การตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาท่ีระบุวาบุคคลใกลชิดกับผูบริโภคจะเปนผูกระตุนใหผูบริโภค

ไดรับรูเก่ียวกับ ลักษณะเชิงกายภาพของเว็บไซตถึงความสะดวกในการใชงาน ความทันสมัยของเว็บไซตและการ 

ไดรับการรับรองจากหนวยงานท่ีนาเชื่อถือดวยการบอกตอกันในลักษณะปากตอปาก  

 

ข้อเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะท่ีไดจากผลการวิจัย 

 1. จากปญหาท่ีผูบริโภคพบมากท่ีสุดในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลน คือ เรื่องของคุณภาพสินคาท่ี

ไดรับไมตรงกับท่ีโฆษณาประชาสัมพันธเอาไว ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีไมดีตอการสั่งซ้ือสินคาและบริการจาก

ระบบออนไลน ซ่ึงอาจสงผลกระทบตอการสั่ง ซ้ือครั้งตอไปของผูบริโภค ดังนั้น ผูประกอบการพาณิชย

อิเล็กทรอนิคสจึงควรใหความสําคัญกับเรื่องคุณภาพของสินคาเปนหลัก รวมถึงการไมโฆษณาเก่ียวกับคุณภาพสินคา

ท่ีเกินกวาความเปนจริง ท่ีอาจทําใหผูบริโภคเกิดความคาดหวังกับตัวผลิตภัณฑสูงกวาท่ีควรเปน และเพ่ือเปนการ

หลีกเลี่ยงผลกระทบเชิงลบท่ีเกิดจากการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑท่ีต่ํากวาสิ่งท่ีผูประกอบการไดโฆษณาไวจะโดน 

 2. จะไดเห็นวาแมวิธีการจัดสงสินคาท่ีผูบริโภคมีความเห็นวาเหมาะสมท่ีสุดในการจัดสงก็คือการจัดสงทาง

ไปรษณีย แตก็มีผูบริโภคจํานวนไมนอยท่ีมีความตองการใหบริษัทผูขายจัดสงสินคาดวยตนเอง เนื่องมาจากผูบริโภค

เล็งเห็นวาการขนสงลาชายังคงเปนปญหาหลักจากการสั่งซ้ือซ่ึงผูประกอบการควรมีการจัดการเรื่องการขนสงใหถึง

มือผูบริโภครวดเร็วมากยิ่งข้ึน โดยอาจนําแนวคิดของการขนสงแบบโลจิสติกสมาใช เพ่ือใหสินคาถึงมือผูบริโภค

รวดเร็วท่ีสุดและเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด ซ่ึงถือเปนประเด็นท่ีสําคัญสําหรับการใหบริการหลังการขาย อันจะ

สงผลถึงคุณคาและพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคในครั้งตอไป 

 3. แมวาสวนประสมทางการตลาดโดยสวนใหญจะสงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ือสินคา

และบริการออนไลน แตยังคงมีสวนประสมทางการตลาดท่ีสําคัญบางปจจัยท่ียังไมไดสงผลกระทบตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เชน ในเรื่องของระบบการชําระเงิน อันเนื่องมาจากผูประกอบการอาจไมไดมีทางเลือกในการชําระเงินท่ี

หลากหลาย เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเลือกวิธีการชําระเงินท่ีสะดวกท่ีสุดได ซ่ึงถาผูประกอบการไดใหความสําคัญกับ

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดเก่ียวกับชองทางในการชําระเงินมากข้ึน นาจะสงผลใหผูบริโภคเปลี่ยน

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการเพ่ิมมากข้ึน 

 4. สําหรับปจจัยสําคัญอยางหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคเลอืกซ้ือสินคาและบริการออนไลน ก็คือ การท่ีสินคาและ

บริการมีใหเลือกซ้ือตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหผูประกอบการสามารถนําเสนอสินคาและบริการแกผูบริโภคไดอยาง

สะดวกท้ังตลาดในประเทศและตางประเทศ โดยไมจําเปนตองลงทุนเพ่ิมเติมสําหรับแหลงกระจายสินคา (เอกปยะ 
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อดุลวุฒิกรชัย, ดังนั้น จึงถือเปนการเปดโอกาสในการทําการตลาดในวงกวาง โดยผูประกอบการควรใหความสําคัญ

กับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะการทําใหสินคาและบริการออนไลนมีคุณลักษณะ

แตกตางไปจากสินคาท่ีสามารถหาซ้ือไดตามรานคาท่ัวไป เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือ 

สินคาท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 1. ในการทําวิจัยครั้งตอไป อาจศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการของ

ผูบริโภค เชน ดานกลยุทธทางการตลาด ดานการสื่อสารทางการตลาด เปนตน เพ่ือใหไดหลักฐานเชิงประจักษท่ี

ขยายมากข้ึน อันจะทําใหผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจเชิงกลยุทธมากข้ึน 

 2. นอกเหนือจากการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคแลวงานวิจัยครั้งตอไป

ควรศึกษาเก่ียวกับท่ีสงผลตอการไมเลือกซ้ือสินคาและบริการออนไลน หรือท่ีสงผลตอการเปลี่ยนพฤติกรรมการ

ยกเลิกการซ้ือสินคาออนไลน เพ่ือใหทราบถึงปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคมีทัศนคติเชิงลบตอการซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลน อันจะทําใหผูประกอบการสามารถนําเหลานั้นไปปรับเปลี่ยนกลยุทธเพ่ือสรางลูกคารายใหม หรือดึงดูด

ลูกคากลุมเดิม ๆ กลับมาซ้ือสินคาหรือบริการของผูประกอบการตอไป  
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