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 งานนิพนธ์ฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยความกรุณาอยา่งยิง่จาก ดร.ลือชยั วงษท์อง 

อาจารยท่ี์ปรึกษางานนิพนธ์ ซ่ึงไดส้ละเวลาอนัมีค่าใหค้าํปรึกษาและใหข้อ้เสนอแนะอนัเป็น

ประโยชน์อยา่งยิง่ ตลอดจนช่วยแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่ คอยเป็นกาํลงัใจและ 

ใหค้วามห่วงใยเสมอมา ผูท้าํวจิยัรู้สึกซาบซ้ึงในความเมตตากรุณาของท่านเป็นอยา่งยิง่ จึงกราบ

ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณ พลโท ดร.ธนณัฐ ยงัเฟ่ืองมนต ์ดร.สาธิต  ปิติวรา และ 

ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุชนนี เมธิโยธิน กรรมการสอบงานนิพนธ์ ท่ีกรุณาใหค้าํช้ีแนะแนวทาง 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลในการทาํวจิยั ทาํใหง้านนิพนธ์มีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน กราบขอบพระคุณ

คณาจารยว์ทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา ทุกท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวชิาความรู้และ

ประสบการณ์ท่ีมีค่ายิง่ และทาํใหง้านวจิยัคร้ังน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อบณัฑิต คุณแม่วลยั กลูพฤกษี และครอบครัวผูเ้ป็นท่ีรัก 

และผูมี้พระคุณอนัยิง่ใหญ่ ขอบพระคุณพี่ ๆ รุ่น Y-MBA 31 รวมถึงเพื่อน ๆ รุ่น Y-MBA 32 ทุกคน 

ท่ีเป็นกาํลงัใจ คอยสนบัสนุนช่วยเหลือ และอยูเ่บ้ืองหลงัความสาํเร็จของผูว้จิยัตลอดมา ทาํใหผู้ว้จิยั

สามารถผา่นพน้อุปสรรคต่าง ๆ จนกระทัง่งานนิพนธ์ฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี 

 ขอกราบขอบพระคุณ ผูป้ระกอบการขายสินคา้ออนไลน์ และผูบ้ริโภค ท่ีใหค้วามร่วมมือ

ในการทาํงานนิพนธ์คร้ังน้ีให้สาํเร็จลุงล่วงไปได ้

 คุณค่าและคุณประโยชน์ของงานนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัขอมอบเป็นเคร่ืองมือบูชาแด่บุพการี 

คณาจารยผ์ูป้ระสิทธ์ิประสาททุกท่านท่ีไดอ้บรมสั่งสอนช้ีแนะแนวทางท่ีดีและมีคุณค่าตลอดมาจน

สาํเร็จการศึกษา รวมถึงทุกท่านท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาในคร้ังน้ี สาํหรับขอ้บกพร่องต่าง ๆ  

ท่ีอาจเกิดข้ึนนั้น ผูว้จิยัขอนอ้มรับไวแ้ต่เพียงผูเ้ดียว และยนิดีท่ีจะรับฟังคาํแนะนาํจากทุกท่านท่ีได้

เขา้มาศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์สาํหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป 
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 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 2) ศึกษาปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลตอ่การเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 3) เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  

ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ และเพ่ือศึกษารูปแบบ 

การพฒันาธุรกิจสินคา้ออนไลน์ โดยการวจิยัแบบเชิงสาํรวจ (Survey research) โดยมีการวจิยัแบบผสานวธีิ 

(Mixed method) คือเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ใชแ้บบสอบถามและแบบสมัภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการศึกษาวจิยั 

โดยมีกลุ่มตวัอยา่งเป็นไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย ท่ีมีความสาํคญัและเก่ียวขอ้ง

กบัการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 400 คน และสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภค จาํนวน 10 ราย 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 คน ผลการวเิคราะห์ความ

แตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภค กบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยวธีิสถิติ Independent t-test,  

One-way ANOVA พบวา่ ความแตกต่างกนัของความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั ในขณะท่ีความแตกต่างกนัของช่องทางในการซ้ือ จาํนวนเงินท่ีใชใ้นแต่

ละคร้ัง ช่วงเวลาท่ีใช ้และสถานท่ีท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ไม่แตกต่างกนั  ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจ กบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค โดยวธีิสถิติ Multiple linear regression พบวา่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยวธีิสถิติ Multiple linear regression พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนของ

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ี และปัจจยัดา้นบุคลากร มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีปัจจยัดา้นส่งเสริมการขาย ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  และปัจจยัดา้น

สภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

 ในส่วนของการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภค จาํนวน 10 ราย 

จากการสมัภาษณ์พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัการประหยดัเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ สามารถซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลา โดยสามารถเปรียบเทียบราคาได ้ช่วยใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาท่ีถูกกวา่

การซ้ือจากร้านทัว่ไป ในมุมมองของผูป้ระกอบการณ์ จะใหค้วามสาํคญักบัการลดตน้ทุนดา้นการขนส่งสินคา้

ใหก้บัลูกคา้ และการใหบ้ริการหลงัการขายทาํไดร้วดเร็วข้ึน โดยลูกคา้ สามารถติดต่อกบัผูข้ายไดโ้ดยตรง เพ่ือ

ขอรับการบริการหลงัการขาย สอบถามขอ้มูล และการแกปั้ญหาหลงัจากซ้ือสินคา้ไปแลว้ ดา้นการพฒันาธุรกิจ

ออนไลน์ ทั้งผูข้ายและลูกคา้ มีความเห็นตรงกนั กล่าวคือ มุ่งเนน้เร่ืองการขนส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว สินคา้ไม่เสียหาย  

และเนน้ใหมี้การบริการหลงัการขายท่ีเป็นธรรม ผูข้ายมีความรับผดิชอบหากสินคา้มีขอ้บกพร่อง รวมถึงราคาขาย

ท่ีเป็นธรรมจะช่วยใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึนได ้รวมทั้งมีการเอาใจใส่ดูแลจากองคก์ร

ภาครัฐ เพ่ือใหท้ั้งผูข้ายและผูซ้ื้อสินคา้ มีความมัน่ใจในการซ้ือ-ขาย สินคา้ทางออนไลน ์
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 This research attempts 1) to study consumers' behavior affecting online product selection of 

consumers using online social network, 2) to study reliability contributing to online purchasing of consumers 

though online social network; 3) to study marketing mix factors influencing online product selection of 

consumers using online social network; and 4) to study patterns to develop online business. This survey 

research applied mixed method, that is quantitative and qualitative research study by using questionnaires and 

interviews as research instruments. The subjects included 400 consumers using online social network in 

Thailand who were important and related to online purchasing for the questionnaires as well as other 10 

entrepreneurs and consumers for the interviews. 

 The data of general information of 400 respondents to the questionnaires were analyzed to 

investigate the difference between consumer behavior and online purchasing of consumers using Independent  

t-test,  and One-way ANOVA. It was found that the different in frequency of online purchasing had an 

influence on online purchasing of consumers at the different level whereas difference in place to purchase, 

amount of money to buy each time, time to purchase, and place to use the internet had an influence on online 

purchasing of consumers with no difference. The results from analyzing the relationship between reliability and 

online purchasing of the consumers with Multiple linear regression analysis reveal that reliability had an impact 

on online purchasing of the consumers. The study on the relationship between marketing mix factors and online 

purchasing of consumers via Multiple linear regression shows that product, price, place, and people from 

marketing mix factors indicate that these factors had an influence on consumers' online purchasing whilst 

promotion, process, and physical environment did not have an impact on consumers' online purchasing.  

 The findings from in-depth interviews with 10 entrepreneurs and consumers reveal that consumers 

paid attention on time saving when travelling to purchase product. In fact, they can purchase online product at 

all time. In fact, they could compare prices for the lower one or less expensive than general shops. From 

perspective of entrepreneurs, they emphasized on cost reduction in transportation to customers and faster after 

sale service delivery. In fact, consumers can contact directly with their sellers when they need after sale service. 

They can enquire for information and solve problems after purchasing. To develop online business, both seller 

and buyer all agreed that they should focus on fast delivery without damage, they should emphasize on fair after 

sale service. In addition, sellers are responsible for defected product and to provide fair price to boost 

consumers' decision to buy more, as well as a good care from state organization with an attempt for seller and 

buyer had a confident to purchase online.  
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา  

 ความเจริญทางเทคโนโลย ีและการพฒันาอุปกรณ์มือถือเพื่อการส่ือสารอยา่งรวดเร็ว 

คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ส่ือสารมีประสิทธิภาพสูงข้ึนอยา่งมาก อินเทอร์เน็ตมีความเร็ว 

ในการส่ือสารขอ้มูลเร็วข้ึน เครือข่ายการติดต่อส่ือสารระหวา่งกนัทาํไดง่้าย รวดเร็ว และมี

ประสิทธิภาพ ทาํใหทุ้กคนสามารถใชง้านอินเทอร์เน็ตผา่นทางเครือข่ายไร้สาย (Wireless network) 

ไดอ้ยา่งสะดวก จากสถิติ (สมาคมโฆษณาดิจิทลั ประเทศไทย, 2559) พบวา่ ในปัจจุบนัประชากร

ของประเทศไทยมีจาํนวนทั้งส้ิน 68.1 ลา้นคน มีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต จาํนวน 38 ลา้นคน คิดเป็น

ร้อยละ 56% ของจาํนวนประชากรทั้งหมด และมีผูใ้ชโ้ซเชียลเน็ทเวร์ิคมากถึง 41 ลา้นคน คิดเป็น

ร้อยละ 60%  สาํหรับโซเชียลเน็ตเวร์ิคท่ีมีผูใ้ชง้านมากท่ีสุดของไทยไดแ้ก่ Facebook 92.1 %  

ตามดว้ย LINE 85.1% ซ่ึงพฤติกรรมส่วนใหญ่มีการใชง้านผา่นสมาร์ทโฟนมากกวา่คอมพิวเตอร์ 

เน่ืองจากมีความสะดวกสบายมากกวา่ 

 

 
  

ภาพท่ี 1-1  ตวัเลขภาพรวมและพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทย 
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 ธุรกิจการขายสินคา้ออนไลน์มีการเจริญเติบโตมากข้ึนแมภ้าวะเศรษฐกิจของประเทศ 

ในปัจจุบนัจะซบเซาหรือถดถอย แต่การคา้ขายออนไลน์กลบัเติบโตสวนทางกบัการคา้ขายแบบ

ดั้งเดิม การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทย มีการเติบโต และขยายตวัข้ึนมาก จากการสาํรวจ

ขอ้มูลของสาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบวา่ การซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ 

มูลค่า E-commerce ในประเทศไทย มีมูลค่า 2,523,994.46 ลา้นบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 40.08  

ของมูลค่าขายสินคา้และบริการทั้งหมด เติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2558 สูงถึงร้อยละ 12.42 ซ่ึงแสดงถึง 

อตัราการเจริญเติบโตท่ีรวดเร็ว และคนไทยมีการต่ืนตวัในการทาํธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

รวมถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่เหล่าน้ีท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยทีางการส่ือสารและนวตักรรม

สมยัใหม่ ทาํใหมี้พฤติกรรมหรือรูปแบบการอุปโภคและบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามพลวตัการ

เปล่ียนแปลงของโลก ส่งผลต่อการผลกัดนัการทาํธุรกรรมทางออนไลน์ภายในประเทศใหเ้ติบโต 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1-2  มูลค่า E-commerce ในประเทศไทยปีพ.ศ. 2557-2559 

 

 ยคุปัจจุบนัมีการใชอุ้ปกรณ์เคล่ือนท่ีต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นสมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ 

ติดต่อส่ือสารกนัผา่นเครือข่ายไร้สายความเร็วสูง เช่น 3G, 4G ทาํใหเ้กิดการใชง้านอินเทอร์เน็ต 

ในวงกวา้ง ส่งผลใหเ้กิดโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ มากมายในแทบทุกสาขาอาชีพ ซ่ึงการขายสินคา้

ออนไลน์ ถือวา่เป็นธุรกิจอนัดบัตน้ ๆ ท่ีสามารถสร้างรายไดผ้า่นช่องทางอินเทอร์เน็ตได ้มูลค่า  

E-commerce ปี 2559 อุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่า E-commerce มากท่ีสุด อนัดบั 1 ไดแ้ก่ อุตสาหกรรม

การคา้ปลีกและการคา้ส่ง มีมูลค่า E-commerce จาํนวน 731,828.33 ลา้นบาท หรือร้อยละ 34.54 
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จะเห็นไดว้า่ธุรกิจ E-commerce โดยส่วนใหญ่จะมีทิศทางการเติบโตเพิ่มข้ึนทุกปี (รายงานผล

สาํรวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2559, 2559) 

 ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มวยัทาํงาน กลุ่มคนรุ่นใหม่

เหล่าน้ีท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยทีางการส่ือสารและนวตักรรมสมยัใหม่ ทาํใหมี้พฤติกรรม

หรือรูปแบบการอุปโภคและบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตาม การพฒันาของเทคโนโลย ีกล่าวคือ  

มีการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ (Smartphone) และคอมพิวเตอร์เช่ือมต่อกบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

ในการติดต่อส่ือสาร และใชใ้นการทาํธุรกิจซ้ือ และขายสินคา้ รวมทั้งบริการท่ีหลากหลายทาง

ออนไลน์ ส่งผลต่อการผลกัดนั การทาํธุรกรรมทางออนไลน์ภายในประเทศให้เติบโตมากยิง่ข้ึน 

นอกจากน้ียงัส่งผลทาํใหเ้กิดการปรับเปล่ียนรูปแบบการดาํรงชีวติ ของคนไทยใหเ้ป็นไปในลกัษณะ 

“Anywhere anytime any devices” ท่ีสามารถทาํธุรกรรมไดทุ้กท่ี ทุกเวลา และทุกอุปกรณ์ เพิ่มความ

สะดวกสบายมากข้ึนอีกดว้ย อีกทั้งการเพิ่มช่องทางการคา้ขายออนไลน์ในปัจจุบนั ผา่นทาง 

แอปพลิเคชนัโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, LINE เป็นตน้ สามารถตอบสนองความตอ้งการของ 

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมากข้ึน รวมถึงการเขา้ถึงง่าย สะดวกสบาย และมีความน่าสนใจมากข้ึน อีกทั้งยงัไม่

ตอ้งผา่นผา่นคนกลางอีกดว้ย 

 

  
 

ภาพท่ี 1-3  มูลค่า E-commerce ปีพ.ศ. 2557-2558 และคาดการณ์ปีพ.ศ. 2559 จาํแนกตามประเภท  

 อุตสาหกรรม 

 

 จากการคาดการณ์ในปี 2559 พบวา่ อุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่า E-commerce มากท่ีสุดอนัดบั

แรก ไดแ้ก่อุตสาหกรรมการคา้ปลีกและการคา้ส่ง มีมูลค่า E-commerce ทั้งส้ิน 731,828 ลา้นบาท 

และมีอตัราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 36.35 การท่ีประเทศไทยเดินหนา้เขา้สู่ยคุ Thailand 4.0  

ท่ีเป็นการใชน้วตักรรมและเทคโนโลยสีมยัใหม่เขา้มาช่วยพฒันาเศรษฐกิจนั้น E-commerce ถือ 
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เป็นส่ิงท่ีสาํคญัส่วนหน่ึงของการสร้างเศรษฐกิจของไทยดว้ยการเพิ่มช่องทางและโอกาสในการซ้ือ-

ขายออนไลน์ ใหก้บัคนไทยทุกเพศทุกวยั สามารถเขา้มาคา้ขายทางออนไลน์ไดส้ะดวกทุกท่ี ทุกเวลา  

ไม่วา่จะอยูส่่วนไหน ธุรกิจ E-commerce จึงช่วยยอ่โลกของธุรกิจ ส่งเสริมการคา้ขายแบบไร้

พรมแดน และไร้ขอ้จาํกดัดา้นเวลาไดอ้ยา่งแทจ้ริง ซ่ึงถือไดว้า่เป็นรากฐานสาํคญัท่ีจะทาํใหธุ้รกิจ

การซ้ือ-ขายออนไลน์เติบโตไดอ้ยา่งต่อเน่ือง (รายงานผลสาํรวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ในประเทศไทยปี 2559, 2559) 

 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจประเด็นในการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

ศึกษาทางดา้นคุณลกัษณะต่าง ๆ ของการตลาดออนไลน์ รวมทั้งขอ้มูลและประสบการณ์ของผูท่ี้เคย

ใชสิ้นคา้ก่อนแลว้ มีผลในการสร้างแรงจูงใจแก่ผูบ้ริโภคอยา่งไรใหเ้กิดความสนใจในสินคา้และเกิด

การตดัสินใจสั่งซ้ือทางออนไลน์ กล่าวคือ ผลการวจิยัในคร้ังน้ี จะทาํใหผู้ป้ระกอบการขายสินคา้

ออนไลน์ไดรั้บทราบวา่ มีปัจจยัใดบา้งท่ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ของตน และ

ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการวจิยัท่ีไดม้าวเิคราะห์และปรับปรุงใชก้บัธุรกิจของตนเอง อีกทั้ง 

ยงัสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการธุรกิจทางตลาดสินคา้ออนไลน์ ในการปรับปรุง  

และพฒันาธุรกิจของตนให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึงเพื่อศึกษารูปแบบการพฒันา

ธุรกิจสินคา้ออนไลน์ในอนาคต ใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป 

  

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 เชิงปริมาณ 

 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์  

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 2.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 3.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 เชิงคุณภาพ 

 4.  เพื่อศึกษารูปแบบการพฒันาธุรกิจสินคา้ออนไลน์ 
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ประเด็นสําคญัสําหรับการวจิัย 

 เชิงปริมาณ: สมมุติฐานในการวจิยั 

 1.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์แตกต่างกนั 

 2.  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 3.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 หวัขอ้ในการสัมภาษณ์ 

 เชิงคุณภาพ: คาํถามในการวจิยั 

 1.  เพื่อศึกษารูปแบบการพฒันาธุรกิจสินคา้ออนไลน์สามารถทาํไดอ้ยา่งไร 

 

กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 จากการศึกษามีทฤษฎีท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

ซ่ึงเป็นแนวคิด 6Ws 1H ทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ ซ่ึงเป็นแนวคิด Trust และทฤษฎีเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นแนวคิด Kotler (2005) มาใชใ้นการกาํหนดตวัแปรโดยการนาํมา

ประยกุตใ์นการสร้างกรอบแนวคิดการวจิยั 
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ภาพท่ี 1-4  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 

1.  ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน ์

2.  ช่องทางในการซ้ือสินคา้ 

3.  จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

แต่ละคร้ัง 

4.  ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด 

5.  สถานท่ีท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 

ประยกุตใ์ชจ้ากพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6Ws 1H 

ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ศุภร เสรีรัตน,์ ปณิศา มีจินดา, 

จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์และ อรทยั เลิศวรรณ

วทิย ์(2560) 

การเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์ ของกลุ่ม

ผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1.  สินคา้อุปโภคบริโภค 

2.  สินคา้สุขภาพและความงาม 

3.  สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย 

4.  สินคา้อญัมณีเคร่ืองประดบั 

5.  สินคา้หนงัสือ 

(สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน), 2559) 

 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

ปัจจยัด้านความไว้วางใจ 

ประยกุตใ์ชจ้ากทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ

(Trust) Millar & Millar (2009) 

วภิาวรรณ  มโนปราโมทย ์(2556) 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์

2.  ดา้นราคา 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

5.  ดา้นบุคลากร 

6.  ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

7.  ดา้นกายภาพ 

 (Kotler, 2005) 

 

เชิงคุณภาพ 

เชิงปริมาณ 

การพฒันาธุรกจิสินค้าออนไลน์  

1.  ประโยชน์ของผูบ้ริโภค 

2.  การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3.  การพฒันาตามความตอ้งการในอนาคต 
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ขอบเขตของการวจิัย 

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์” มีขอบเขตของการวจิยั ดงัน้ี 

 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

 เชิงปริมาณ 

 ตวัแปรอิสระ  

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค จาํแนกตาม ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่องทาง 

ในการซ้ือสินคา้ จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ต

เวลาใดบ่อยท่ีสุด และสถานท่ีท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 

 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จาํแนกตาม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  

และดา้นกายภาพ 

 ตวัแปรตาม ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ ซ่ึงประกอบดว้น 5 ดา้นคือ สินคา้อุปโภคบริโภค สินคา้สุขภาพและความงาม สินคา้

แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย สินคา้อญัมณีเคร่ืองประดบั สินคา้หนงัสือ 

 เชิงคุณภาพ 

 การพิจารณาศึกษาในเร่ืองความคิดเห็นท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 2.  ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ ผูว้ิจยัศึกษา และเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยวิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์  

โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายทางสังคม (Social network)  

ท่ีมีประสบการณ์ เคยซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  

 กลุ่มเป้าหมายเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้ครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social network) ท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์ จาํนวน 400 คน 

 กลุ่มเป้าหมายเชิงคุณภาพ เก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ จากกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social network ) โดยแบ่งเป็น 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์ ท่ีอยูใ่นประเทศไทย จาํนวน 7 คน 
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 กลุ่มตวัอยา่งผูป้ระกอบการ หรือผูข้ายสินคา้และบริการทางออนไลน์ท่ีอยูใ่นประเทศ

ไทย จาํนวน 3 คน 

 3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

 ระยะเวลาในการทาํวจิยัตั้งแต่ เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2560-พฤษภาคม พ.ศ. 2560 

 4.  ขอบเขตดา้นพื้นท่ี  

 ประเทศไทย 

  

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิัย 

 1.  เป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจสินคา้ออนไลน์ เพื่อปรับปรุงขอ้ดอ้ย และพฒันาขอ้ดี

ใหดี้ข้ึนใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 2.  สามารถนาํขอ้มูลท่ีศึกษามาปรับใชส้าํหรับผูท่ี้ประกอบกิจการคา้ขายผา่นอินเทอร์เน็ต

เพื่อเป็นแนวทาง ในการปรับปรุงแกไ้ข และพฒันาใหมี้ความเหมาะสม และสอดคลอ้งกบั 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อความอยูร่อดและสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขบักบัคู่แข่งขนั 

ท่ีเพิ่มสูงข้ึน 

 3.  พฒันาธุรกิจสินคา้ออนไลน์ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคสนใจในธุรกิจของตนเพิ่มมากข้ึน 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.  นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 โซเชียล เน็ตเวร์ิค (Social network) หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเป็นการ

บริการท่ีเช่ือมโยงคนหลายคนเขา้ไวด้ว้ยกนัผา่นอินเตอร์เน็ต ตวัอยา่งของ Social network ไดแ้ก่ 

Facebook เป็นตน้ ซ่ึงเปรียบเหมือนสังคมจาํลองเสมือนจริง และในปัจจุบนันอกจาก Social 

network จะเป็นสังคมออนไลน์แลว้ ยงัเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงเป็นท่ีนิยมอีกดว้ย 

 แอพพลิเคชัน่ (Application) หมายถึง โปรแกรมประเภทหน่ึงท่ีถูกสร้างข้ึน เพื่ออาํนวย

ความสะดวกในดา้นต่าง ๆ ท่ีออกแบบมาสาํหรับใชง้านบนมือถือหรือแทบเล็ต หรืออุปกรณ์

เคล่ือนท่ี ท่ีเรารู้จกักนั ซ่ึงในแต่ละระบบปฏิบติัการ จะมีผูพ้ฒันาแอพพลิเคชัน่ข้ึนมามากมาย 

เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

 การซ้ือสินคา้ออนไลน์ หมายถึง การทาํธุรกรรมทางธุรกิจผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์  

ในทุก ๆ ช่องทางท่ีเป็นอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต และระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ สามารถ

กระทาํผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือผา่นทางแอพลิเคชัน่ 
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 ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้ใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ผูป้ระกอบการ หมายถึง ผูท่ี้ประกอบธุรกิจขายสินคา้ผา่นออนไลน์ 

 E-commerce หมายถึง การทาํธุรกรรมทุกรูปแบบ ซ่ึงครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา้หรือ

บริการการชาํระเงิน การโฆษณา โดยผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเครือข่าย 

ทางอินเทอร์เน็ต 

 Thailand 4.0 หมายถึง เป็นวสิัยทศัน์เชิงนโยบายการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทย 

หรือ โมเดลพฒันาเศรษฐกิจของรัฐบาล ภายใตก้ารนาํของพลเอกประยทุธ์ จนัทร์โอชา 

นายกรัฐมนตรีและหวัหนา้คณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) เปล่ียนจากการผลิตสินคา้  

“โภคภณัฑ์” ไปสู่สินคา้เชิง “นวตักรรม” เปล่ียนจากการขบัเคล่ือนประเทศดว้ยภาคอุตสาหกรรม 

ไปสู่การขบัเคล่ือนดว้ยเทคโนโลย ี

 ธุรกิจออนไลน์ หมายถึง การทาํธุรกิจผา่นส่ือท่ีเราเรียกกนัวา่อินเตอร์เน็ต ธุรกิจทุกอยา่ง

ท่ีเราตอ้งการนาํเสนอ, ขาย, กระจายสินคา้, แนะนาํสินคา้ต่างๆ ในระบบของการทาํงานดา้น

อินเตอร์เน็ตเพื่อใหผู้ค้นท่ีสนใจ หรือ มีความตอ้งการอยูแ่ลว้ เขา้มาชมและซ้ือสินคา้กบัเรา ซึงจะทาํ

ใหป้ระหยดัค่าใชจ่้ายอีกทั้งยงัมีระบบโซเชียลเน็ตเวริค ์ท่ีเป็นการประสานงานทางลูกคา้ไดแ้บบ

ทนัทีและรวดเร็วอีกทางหน่ึงดว้ย 

 2.  นิยามศพัทป์ฏิบติัการ 

  2.1  ตวัแปรอิสระ 

  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในเร่ืองของช่องทางในการซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ จาํนวนเงิน

ท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ รวมถึงเวลาท่ีผูบ้ริโภคเขา้ใชง้านสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด และ

สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชอี้กดว้ย 

  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ หมายถึง สภาวะจิตท่ีเป็นความรู้สึกของบุคคลในทางบวก 

ความชอบ ความสบายใจ ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในดา้นความรู้สึก

ส่วนตวัท่ีก่อเกิดจากความไวว้างใจ ไม่วา่จะเป็นดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นประสิทธิภาพ รวมถึง

คุณภาพของสินคา้  

  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมผสานส่วนประสมทางการตลาด

ทั้ง 7 ขอ้ ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
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  2.2  ตวัแปรตาม 

  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึก  

มีความตอ้งการเพือ่ใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั และตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ในชนิดไหนท่ี

ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

  หวัขอ้ในการสัมภาษณ์ 

  ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงอารมณ์ ความรู้สึก ความคิด และขอ้สันนิษฐานนั้น

ออกมาต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

 การวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์” ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อประกอบ 

ในการวจิยัดงัน้ี 

 1.  การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

 5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 

 6.  บริบทสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทย 

 7.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

การตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ 

 คมสัน ตนัสกุล (2552) ไดก้ล่าวไวว้า่ การตลาดในยคุดิจิตอล การทาํธุรกิจและการตลาด

ในปัจจุบนัแตกต่างจากสมยัก่อนอยา่งส้ินเชิง เน่ืองจากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไปโดยเฉพาะ

ปัจจยัดา้นเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ และการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงทั้ง 3 คาํแตกต่างกนัในดา้นหนา้ท่ีองคป์ระกอบ และ

กระบวนการในการปฏิบติั เช่น พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่วนของการซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้

และขอ้มูล คือหนา้ท่ีหน่ึงในการทาํระบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีใหญ่ท่ีสุด ส่วน

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ถือเป็นกระบวนการท่ีทาํให้เกิดการขาย แลกเปล่ียนหรืออยา่งนอ้ยเพื่อ

สร้างการรับรู้ และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นการเลือกผลิตภณัฑท่ี์ตลาด

ตอ้งการ ตั้งราคาเหมาะสมและจูงใจลูกคา้ พฒันาช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น การออกแบบหนา้

เวบ็ไซตใ์หใ้ชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ มีหวัขอ้ท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้และผูเ้ขา้ชม ส่ือสารและ

ส่งเสริมการตลาด เช่นโฆษณาประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมการขาย และบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เป็นตน้ 

โดยการตลาดทาํหนา้ท่ีเป็นตวัอาํนวยความสะดวกและเบิกทางทั้งหมด ธุรกิจอีคอมเมิร์ซท่ีลม้เหลว

แลว้ปิดตวัลงไปนั้น เกิดจากความลม้เหลวในดา้นการตลาดทั้งส้ิน เช่น ไม่พฒันาเวบ็ไซต ์ไม่อพัเดท

สินคา้ใหม่ ๆ ไม่ตอบอีเมลลู์กคา้หรือผูส้นใจหรือตอบชา้  
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ไม่รู้จกัส่งเสริมการตลาด ตั้งราคาโดยไม่สาํรวจตลาด ไม่ดูแลลูกคา้ ไม่สร้างความน่าเช่ือถือ เป็นตน้

การตลาดจึงเป็นส่ิงสาํคญัสาํหรับธุรกิจ ไม่วา่จะเป็นธุรกิจท่ีมีเวบ็ไซตห์รือไม่มีเวบ็ไซตก์็ตาม 

ไดผ้ลสอดคลอ้งกบั อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) ไดก้ล่าวไวว้า่ การตลาด (Marketing) หมายถึง 

กระบวนการหรือวธีิการ ท่ีจะนาํสินคา้และบริการจาก แหล่งของผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 

และส่ิงสาํคญัท่ีจะตอ้งพิจารณา คือสามารถตอบสนองความพึงพอใจและสร้างความประทบัใจ

ใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุดโดยทาํกาํไรสูงสุดใหแ้ก่องคก์ร 

 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เทคนิควธีิการนาํเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

ไปยงัผูบ้ริโภคโดยอาศยัอุปกรณ์เคร่ืองมือและเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั เขา้มาสนบัสนุนโดยเฉพาะ

เคร่ืองมือทางอิเล็กทรอนิกส์ และการบริการจดัการโดยอาศยัเครือข่ายเทคโนโลยท่ีีเรียกกนัวา่

(Networks system) เขา้มาผสมผสานกนัอยา่งเป็นระบบโดยโครงข่ายโทรคมนาคม

(Telecommunication network)  

  การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing) คือ การทาํกิจกรรมทางการตลาด 

โดยประสมประสานกบัระบบเทคโนโลยท่ีีเหมาะสม ให้สามารถส่ือสารและเสนอผลิตภณัฑ ์

ใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ท่ีคาดวา่จะสามารถสนองความตอ้งการ 

ไดใ้หม้ากท่ีสุด โดยอาศยัรูปแบบท่ีรวดเร็วสะดวกของระบบอิเล็กทรอนิกส์เผยแพร่ไปสู่ผูบ้ริโภค 

ไดอ้ยา่งรวดเร็วและทัว่ถึงอยา่งกวา้งขวาง              

 การตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์มีรายละเอียด และธรรมชาติท่ีแตกต่างกบัการตลาดแบบเดิม

มาก แต่ก็ยงัอาศยัวธีิการตลาดแบบเดิมมาเป็นพื้นฐานในการดาํเนินการการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

มีลกัษณะพิเศษ มีเง่ือนไขเพิ่มมากข้ึน และยงัมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบอยา่งรวดเร็วรวมทั้งเทคนิค

อุปกรณ์เทคโนโลย ีส่ิงท่ีสาํคญัก็ตอ้งใหท้นัต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทนัต่อการแข่งขนั 

ท่ีรุนแรง เพราะคู่แข่งมีการพฒันารูปแบบในการทาํการตลาดตลอดเวลา  

 การทาํการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นกิจกรรมท่ีเรียกวา่มีมีการส่ือสารแบบ 2 ทาง 

(2 way Communication) หมายถึง กิจการท่ีเสนอออกไปยงักลุ่มเป้าหมายและกลุ่มเป้าหมายนั้น 

ทาํกิจกรรมตอ้งกลบัมา และตอ้งสามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดต้ลอดเวลาและจะตอ้งเป็น 

การดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยอาศยัเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์มาทาํการตลาด ไม่วา่จะเป็น

อินเตอร์เน็ตโทรศพัท ์
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ภาพท่ี 2-1  ลกัษณะการเช่ือมต่อเครือข่ายการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่, 2555) 

 

 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการทาํงานไม่มีวนัหยดุ นอกจากเกิดปัญหาเช่นไฟดบัหรือ

เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์นั้นอยูใ่นสถานะท่ีไม่พร้อมในการใชง้าน ปัจจุบนัน้ีถา้มีคนกล่าวถึง  

E-marketing เราจะตอ้งนึกถึงอินเตอร์เน็ตทนัที เพราะส่ิงน้ีเป็นเคร่ืองมือชนิดเดียวท่ีเราเห็นไดว้า่

สามารถอธิบายเหตุผลในเร่ืองการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ไดดี้ท่ีสุด ซ่ึงรูปแบบการทาํตลาด 

ผา่นอิเล็กทรอนิกส์นั้น เราเรียกวา่การตลาดออนไลน์ (Online marketing) ซ่ึงตลาดประเภทน้ีกาํลงั

มาแรงเป็นท่ีนิยมในเมืองไทยในปัจจุบนั และยงัเป็นวธีิการหาเงิน หารายไดข้องคนท่ีสนใจ 

ท่องอินเตอร์เน็ตอีกดว้ย การตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นรูปแบบการทาํการตลาดท่ีค่อนขา้งใหม่ 

กบัคนไทย และยงัไม่แพร่หลายเท่าท่ีควร เพราะยงัขาดความรู้ในการทาํการตลาดอยา่งถูกตอ้ง 

หรืออาจจะทาํตลาดค่อนขา้งลาํบาก กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนมากยงัไม่ไดเ้ยอะมากนกัถา้เทียบกบั

ต่างประเทศ ทั้ง ๆ ท่ีกลุ่มผูใ้ชเ้ทคโนโลยอิีเลก็ทรอนิกส์เพิ่มจาํนวนและปริมาณมากข้ึนเร่ือย ๆ  

แต่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามเวบ็ไซตต่์าง ๆ นั้นยงัมีปริมาณตํ่า อาจจะยงัไม่เขา้ใจและยงัไม่เช่ือถือ

ในความซ่ือสัตยข์องผูข้ายก็มีส่วนทาํใหต้ลาดยงัไม่เติบโต 

 ผูว้จิยัจึงขอสรุปความหมายของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ไวเ้ฉพาะดงัน้ี เป็นการทาํ

กิจกรรมทางการตลาดโดยประสมประสานกบัระบบเทคโนโลยท่ีีเหมาะสม ใหส้ามารถส่ือสารและ

เสนอผลิตภณัฑใ์หลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายได ้โดยอาศยัอุปกรณ์เคร่ืองมือและเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัเขา้

มาสนบัสนุน การทาํธุรกิจผา่นทางเทคโนโลยมีี 3 ส่วนท่ีเป็นหวัขอ้หลกั คือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  

ธุรกิจอิเลก็ทรอนิกส์ และการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงมีหนา้ท่ี องคป์ระกอบ และกระบวนการ 

Electronic Marketing 

TelecommunicationNetwork 

Internet E-Commerce Website Webblog 

Electronic Marketing Internal Business System 
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ในการปฏิบติัท่ีแตกต่างกนั แต่ทั้ง 3 ส่วน ยอ่มเป็นส่ิงสาํคญัสาํหรับธุรกิจท่ีจะทาํให้ 

ประสบความสาํเร็จได ้ 

 พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ( E-commerce) 

 คมสัน ตนัสกุล (2552) ไดก้ล่าววา่ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ( E-commerce)  

หรืออีคอมเมิร์ซ คือกิจกรรมใด ๆ ท่ีรวมถึงจดัจาํหน่าย การกระจาย การซ้ือ-ขาย การทาํการตลาด

ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์ อนัไดแ้ก่ อินเตอร์เน็ต และเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 

 ผูว้จิยัจึงขอสรุปความหมายของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไวเ้ฉพาะ ดงัน้ี เป็นการทาํ

ธุรกรรมทางธุรกิจผา่นทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยท่ีธุรกิจอาจมีหนา้ร้านหรือไม่มีหนา้ร้านก็ได ้

แต่เป็นการแลกเปล่ียน ซ้ือ-ขาย สินคา้ผา่นทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ไม่วา่จะเป็นผา่นทางการใช้

คอมพิวเตอร์ หรือ แอปพลิเคชนั (Application) เฟสบุค๊ (Facebook) ไลน์ (Line) เป็นตน้ 

 การบริหารดา้นการส่ือสารทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Management of  E-marketing 

communication) 

 คมสัน ตนัสกุล (2552) ไดก้ล่าววา่ ในการทาํการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่วนประสม 

ทางการตลาดตวัสุดทา้ยท่ีขาดไม่ได ้คือ การส่งเสริมการตลาด (Marketing promotion) มีเวบ็ไซตท่ี์ดี

จาํนวนมาก ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัต่อผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ถึงแมว้า่เน้ือหา รูปลกัษณ์หรือผลิตภณัฑ ์

จะน่าสนใจเพียงใดก็ตาม สาเหตุใหญ่ประการหน่ึงมาจากการขาดการส่ือสารท่ีดีกบักลุ่มเป้าหมาย 

เน้ือหาในส่วนน้ีเก่ียวกบักลยทุธ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาดเป็นหลกัโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้

ขอ้มูล จูงใจและย ํ้าเตือนความจาํใหก้บักลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย เพือ่ให้ 

การส่ือสารนั้นมีอิทธิพลต่อกลุ่มผูรั้บสารทั้งทางตรงและทางออ้ม 

 การส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) หมายถึง การใชเ้คร่ืองมือทาง 

การส่ือสารดา้นการตลาด หรือดา้นการส่งเสริมการตลาด เพื่อใหมี้อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย 

(Prospects) หรือผูรั้บขอ้มูล (Message receivers) ทั้งทางตรงและทางออ้ม โดยการส่ือสารนั้นมุ่งเนน้

ใหเ้กิดการรับรู้ ความสนใจ ความตอ้งการ หรือการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องธุรกิจ รูปแบบของ

การส่ือสารทางการตลาด และการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ

ส่งเสริมการขายการตลาดทางตรง หรือการใชพ้นกังานขาย กลยทุธ์ดา้นการส่ือสารทางการตลาด  

มีช่ือเรียกท่ีนิยมใชเ้ก่ียวกบักลยทุธ์ทางการส่ือสาร (Communication terms) ไดแ้ก่ 

 การส่งเสริมการตลาด (Marketing promotion) หมายถึง การนาํกิจกรรมดา้นการตลาด 

มาใชเ้พื่อเกิดประโยชน์ในการสร้างการรับรู้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจและผลิตภณัฑ ์การจูงใจใหเ้กิด

การตดัสินใจซ้ือ และการเตือนความจาํต่อผูรั้บสาร เคร่ืองมือดา้นการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ 
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ทุกประเภท ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด

ทางตรงหรือการใชพ้นกังานขาย 

 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication (IMC)) 

หมายถึง การใชเ้คร่ืองมือดา้นการส่ือสารทุกส่ือท่ีเป็นไปได ้หรือส่ือท่ีธุรกิจสามารถ สรรหา เพื่อให้

ไดป้ระโยชน์สูงสุดในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือผูรั้บสาร และเพื่อใหมี้อิทธิพล ต่อกลุ่มเหล่านั้น

ทั้งทางตรงและทางออ้ม โดยใชต้น้ทุนท่ีตํ่าท่ีสุด เคร่ืองมือดา้น IMC ท่ีธุรกิจสามารถนาํมาใช ้ไดแ้ก่ 

ใบปลิว สต๊ิกเกอร์ นามบตัรโลโก ้กล่องพสัดุท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของบริษทั การแจกของแถมและของ

ท่ีระลึก และเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ซ่ึงช่วยใหบ้ริษทัหรือร้านคา้สามารถประหยดัตน้ทุนค่าโฆษณาผา่นส่ือ

ซ่ึงมีราคาแพง แต่ไดผ้ลลพัธ์ (Impact) ท่ีน่าพอใจและมีอิทธิพลต่อกลุ่มผูรั้บสาร การส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการยงัรวมถึง การตลาดแบบกองโจร หรือ Guerilla Marketing ซ่ึงหมายถึง การ

ส่งเสริมการตลาดท่ีใชต้น้ทุนตํ่ามาก โดยเนน้ท่ีเวลาความพยายามและความคิดสร้างสรรค ์มากกวา่

การใชง้บประมาณจาํนวนมาก คาํวา่ การตลาดแบบกองโจร เป็นการทาํการประชาสัมพนัธ์แบบลูก

เงียบ ไม่ใหคู้่แข่งรู้ตวั เปรียบไดก้บักองโจรท่ีซุ่มเคล่ือนไหว ธุรกิจขนาดเล็กจะนิยมใชก้ารตลาด

แบบกองโจรมากกวา่ธุรกิจขนาดใหญ่ โดยการเนน้สร้างพนัธมิตรเพื่อประโยชน์ทางการคา้ และ

ประหยดังบประมาณในการใชส่ื้อประชาสมัพนัธ์ท่ีตอ้งใชเ้งิน การแลกลิงคร์ะหวา่งเวบ็ไซตโ์ดย 

ไม่เสียเงิน การแจง้ขอ้มูลข่าวสารดา้นโปรโมชัน่ใหก้บัลูกคา้ผา่นทางอีเมล ์หรือเอสเอม็เอส แทนท่ี 

จะเป็นบนเวบ็ไซตห์รือเวบ็บอร์ดโดยตรง ถือเป็นตวัอยา่งของการตลาดแบบกองโจร เพราะเป็น 

การทาํแบบไม่โจ่งแจง้ แต่อาศยัเวลา ความพยายาม และความคิดสร้างสรรค ์ดงัท่ีกล่าว Jay conrad 

levinson ไดก้ล่าวในหนงัสือเร่ือง Guerilla marketing วา่ การตลาดแบบกองโจรมีรากฐานมาจาก

หลกัการต่อไปน้ี 

 1.  การตลาดแบบกองโจรเหมาะกบัธุรกิจและผูป้ระกอบการขนาดเลก็ ซ่ึงเปรียบ 

ไดก้บัธุรกิจอีคอมเมิร์ซท่ีเพิ่งเปิดใหม่ และมีทุนไม่มาก 

 2.  ใชห้ลกัจิตวทิยาของมนุษยม์ากกวา่ประสบการณ์อนัยาวนาน การตดัสินใจ 

และการคาดเดา ซ่ึงเปรียบไดก้บัการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหต้ดัสินใจสั่งซ้ือ

ผา่นเวบ็ไซตข์องผูป้ระกอบการท่ียงัใหม่อยูใ่นตลาด โดยการใชค้าํพดูบนเวบ็ไซตท่ี์ส่ือถึง 

ความซ่ือสัตยแ์ละรับผดิชอบ เช่น ยนิดีรับเปล่ียนสินคา้ท่ีชาํรุดในระหวา่งการขนส่ง หรือการแสดง

ท่ีอยู ่แผนท่ีร้านคา้ หมายเลขโทรศพัท ์รวมทั้งใบทะเบียนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ 

 3.  การลงทุนจะมุ่งเนน้ไปท่ีเวลา ความพยายาม และความคิดสร้างสรรค ์มากกวา่เงิน 

ซ่ึงเปรียบไดก้บั ธุรกิจอีคอมเมิร์ซท่ีเนน้การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ใหม่ รักษาลูกคา้เดิม และมี

วธีิใหม่ ๆ ในการประชาสัมพนัธ์และหาลูกคา้ 
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 4.  ใชก้าํไร ไม่ใช่ยอดขาย เพื่อเป็นตวัวดัผลงานของธุรกิจ จากท่ีกล่าวมานั้นธุรกิจท่ีใช้

การตลาดแบบกองโจร จะเนน้การส่งเสริมการตลาดท่ีประหยดังบประมาณมากท่ีสุด ถา้เป็นไปได ้

ก็คือไม่ยอมเสียเงิน ผลลพัธ์ท่ีธุรกิจตอ้งการ ก็คือ กาํไรท่ีสูงสุด 

 5.  นกัการตลาดจะไม่ลืมท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์ใหม่ ๆ กบัลูกคา้ใหม่ ๆ  

ในแต่ละเดือน เหมือนธุรกิจออนไลน์ท่ีตอ้งสร้างความย ัง่ยืน โดยการหาตลาดใหม่ ๆ ในขณะ 

ท่ีรักษาตลาดเดิมเพื่อให้เกิดการซ้ือซํ้ า 

 6.  สร้างมาตรฐานของธุรกิจตนเองดว้ยการมุ่งเนน้ในธุรกิจประเภทใดประเภทหน่ึงให้ดี

ท่ีสุด มากกวา่การสร้างความหลากหลายของสายผลิตภณัฑ ์เปรียบไดก้บัธุรกิจอีคอมเมิร์ซขนาดเล็ก 

ท่ีเนน้จดัจาํหน่ายสินคา้แบบเจาะจง เช่น สินคา้แฟชัน่ สินคา้แฮนด์เมด แทนท่ีจะขายสินคา้หลาย

ประเภท แต่ไม่มีความเช่ียวชาญเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีตนขาย 

 7.  เนน้การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เดิม และเครือข่ายท่ีมาจากลูกคา้เดิมเปรียบไดก้บั

ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ท่ีมีการบริการท่ีดีกบัลูกคา้เดิม โดยการแจง้ข่าวสารการใหส่้วนลด 

การใหค่้าตอบแทน สาํหรับการแนะนาํลูกคา้ใหม่ 

 8.  ไม่เนน้การแข่งขนั แต่จะเนน้การสร้างความร่วมมือระหวา่งธุรกิจ เปรียบไดก้บัธุรกิจ

อีคอมเมิร์ซ ท่ีอาศยัการแลกกนัประชาสัมพนัธ์ผา่นทางแบนเนอร์ เพื่อทาํให้เกิดการเขา้ชมเวบ็ไซต์

ซ่ึงกนัและกนั เป็นตน้ 

 9.  นกัการตลาดจะใชเ้คร่ืองมือดา้นการตลาดแบบผสมผสาน ไดแ้ก่ การใชก้ารส่งเสริม

การตลาดแบบครบวงจร 

 10.  ใชเ้ทคโนโลยใีหเ้กิดประโยชน์สูงสุดดา้นการตลาด โดยเฉพาะดา้นอินเตอร์เน็ต

สามารถลดตน้ทุนดา้นการส่ือสาร และการทาํธุรกรรมต่าง ๆ ทาํใหเ้กิดประสิทธิภาพทางการตลาด

สูงสุด 

 การตลาดแบบผสมผสาน (Hybrid marketing) คือ การทาํการตลาดโดยอาศยั 

ทั้งส่ือออนไลน์ (ผา่นทางอินเตอร์เน็ต) และออฟไลน์ (ส่ือแบบเดิม ๆ) ผสมผสานกนั เพื่อใหไ้ด้

ผลลพัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ในดา้นการจดัจาํหน่าย และการส่ือสาร รวมทั้งประหยดังบประมาณ

ไดม้ากข้ึน Hybrid  หมายถึง ลูกผสม หรือการผสมผสานระหวา่ง 2 ส่ิงข้ึนไปเพื่อใหเ้กิดส่ิงใหม่ 

Hybrid marketing จะมีอยู ่2 รูปแบบ คือ Hybrid distribution channel ซ่ึงหมายถึง ช่องทางการ 

จดัจาํหน่ายท่ีมีทั้งเวบ็ไซตแ์ละหนา้ร้าน กบั Hybrid communication channel ซ่ึงหมายถึง 

ช่องทางการส่ือสารทั้งทางเวบ็ไซตแ์ละแบบดั้งเดิม 

 จากขอ้มูลการบริหารดา้นการส่ือสารทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ขา้งตน้ ผูว้จิยั 

จึงขอสรุปไวเ้ฉพาะ ดงัน้ี การส่ือสารทางการตลาด จะทาํเพื่อใหเ้กิดการตดัใจต่อผูบ้ริโภค 
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เพื่อส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ ซ่ึงการส่ือสารการตลาด หากเรามีการส่งเสริมการตลาด จะช่วยใหเ้กิด

การจูงใจการตดัสินใจซ้ือ รวมถึงการทาํการตลาดแบบบูรณาการ จะช่วยใหส้ามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยใชต้น้ทุนตํ่า หรือการใชก้ารตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงอาศยัทั้งส่ือออนไลน์ 

และออฟไลน์ ทาํใหป้ระหยดังบประมาณไดม้ากข้ึน อีกทั้งยงัธุรกิจประสบความสาํเร็จ  

และผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 

  

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของ

บุคคลท่ีมีผลต่อการใชป้ระโยชน์ต่อสินคา้และบริการ ท่ีมีกระบวนการมาจากการตดัสินใจ 

อนัเน่ืองจากอิทธิพลและปัจจยัหลายดา้นโดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นมี 3 ส่วนดงัน้ี 

 1.  พฤติกรรมส่วนบุคคล พฤติกรรมการส่ือสาร และความสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้ม

รอบตวั เช่น การอ่านหนงัสือพิมพ ์การดูทีว ีการเขา้ไปหาขอ้มูลอินเตอร์เน็ต หรือการไปหาส่ิงของ

ในตลาดสด การพบเพื่อนสนทนากนัในเร่ืองต่าง ๆ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

กบัการบริโภคสินคา้ทั้งส้ิน 

 2.  พฤติกรรมจากประสบการณ์ต่อสินคา้และบริการ การดาํเนินชีวติประจาํวนั 

ยอ่มไดรั้บการบริโภคสินคา้และบริการทั้งทางตรงและทางออ้ม เป็นการเรียนรู้ในการใชสิ้นคา้

โดยตรงของผูบ้ริโภคดว้ยตนเอง และผูท่ี้เคยใชแ้ลว้แนะนาํในคุณภาพของสินคา้ ดงันั้นการบริโภค

ของผูใ้ชย้อ่มมีประสบการณ์ในดา้นบวกและดา้นลบของสินคา้และองคก์ร หรือแมแ้ต่ส่ือมวลชน 

ก็มีส่วนในการสร้างความรู้สึกต่อสินคา้และบริการไดม้ากเช่นกนั เช่น เม่ือมีข่าวจากทีวีบางช่อง 

ออกข่าววา่ ยาแกป้วดพาราเซตามอลขององคก์ารเภสัชกรรม ท่ีจา้งบริษทัแห่งหน่ึงผลิตแต่ปรากฏวา่

มีเศษอะลูมิเนียมปนในเม็ดยา ข่าวน้ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

 3.  พฤติกรรมการตดัสินใจ กระบวนการน้ีเป็นส่ิงสาํคญัและเป็นเป้าหมายสุดทา้ย 

ท่ีผูป้ระกอบการสนใจ เพราะหมายถึงการตดัสินใจ หรือเป็นตวัช้ีวดัวา่ สินคา้สามารถตอบสนอง

ความตอ้งการและเป็นท่ียอมรับมากนอ้ยเพียงใด ต่อผูบ้ริโภค เพราะก่อนท่ีจะมาถึงการตดัสินใจซ้ือ

หรือไม่ซ้ือ ผูบ้ริโภคจะตอ้งผา่นกระบวนการคน้หาสินคา้ของลูกคา้ กระบวนการทาํให้เขา้ใจ 

ในสินคา้และบริการ จนไปสู่กระบวนการสร้างทางเลือกวา่จะเลือกอยา่งไร ถึงจะเหมาะสม 

และตวัสุดทา้ยก็จะเขา้สู่การเลือกเพื่อตดัสินใจซ้ือ ไม่ซ้ือ หรือเลือกสินคา้ทดแทนจากคู่แข่ง 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกลุ (2550) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลกระทาํเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือบริการมา 

เพื่อบริโภค  
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ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคดว้ย ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ส่ิงกิจกรรมต่าง ๆ 

ดงัต่อไปน้ี 

 1.  การจดัหาสินคา้ (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมการแสวงหาและซ้ือสินคา้เพื่อใหไ้ด้

สินคา้มาไวใ้นครอบครอง กิจกรรมเหล่าน้ีรวมถึงการเสาะแสวงหาข่าวสารเก่ียวกบัลกัษณะ 

ของผลิตภณัฑก์ารพิจารณาเลือกซ้ือ การประเมินตรายีห่้อ และกิจกรรมการ ซ้ือซ่ึงก็รวมไปถึงวธีิการ

ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ ์และรายละเอียดเก่ียวกบักิจกรรมการซ้ือทุกส่วน เช่น การชาํระเงิน  

การขนส่ง และขอ้มูลการซ้ือ จุดมุ่งหมายในการซ้ือ ฯลฯ 

 2.  การบริโภค (Consuming) หมายถึง วธีิการ สถานท่ี และเวลาท่ีบุคคลไดบ้ริโภคสินคา้

และบริการ เช่น วธีิการบริโภคสินคา้ การตดัสินใจดา้นเวลาในการบริโภค เป็นตน้ 

 3.  การจดัการสินคา้เหลือใช ้(Disposing) หมายถึง วธีิการท่ีผูบ้ริโภคจดัการ 

กบัผลิตภณัฑท่ี์เหลือใช ้และบรรจุภณัฑเ์ม่ือเลิกใช ้การศึกษาในเร่ืองน้ีเร่ิมตั้งแต่การศึกษาถึงรูปแบบ

ปริมาณสินคา้ท่ีเหลือใช ้วธีิการขนาดบรรจุภณัฑ ์(ทิ้ง แปรรูป นาํกลบัมาใชอี้กคร้ัง ขายต่อ)  

ของผูบ้ริโภคแต่ละคน 

 คาํนาย อภิปรัชญากุล (2558) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะมีความหมาย

ครอบคลุมสาระสาํคญัอยู ่3 ประการดว้ยกนั คือ การกระทาํของแต่ละบุคคล การไดรั้บและการใช้

สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ และกระบวนการตดัสินใจ การกระทาํของแต่ละบุคคล เป็นการเนน้

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัไปนัน่เอง การไดรั้บและการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 

เป็นเร่ืองปกติวสิัยท่ีจะอุปโภคบริโภคสินคา้ ส่วนในเร่ืองของกระบวนการตดัสินใจไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่

ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้อะไรก็ตามแต่ จะตอ้งผา่นขั้นตอนของการตดัสินใจ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หา การประเมินทางเลือก ทางเลือก และผลท่ีได ้

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2-2  พฤติกรรมผูบ้ริโภค  อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) 

Psychological 

Factors 
Consumer 

Behavior 

Social 

Factors 

Situational 
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Marketing 

Mix 
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 จากภาพท่ี 2-2 พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) มาจากปัจจยัส่วน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) ปัจจยัทางจิตวทิยา (Psychological factors) ปัจจยัทางสังคม 

(Social factors) และปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational factors) 

 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงขอสรุปไวเ้ฉพาะ ดงัน้ี 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเป็นกระบวนการท่ีมาจากการตดัสินใจ การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใด ๆ 

จะตอ้งเกิดการตดัสินใจเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือบริการมาเพื่อบริโภค สินคา้สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการใหไ้ดม้ากท่ีสุด โดยผา่นกระบวนการประเมินทางเลือก และความนึกคิดในการตดัสินใจ 

 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)  

เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร (ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค) เก่ียวกบัการเลือก ซ้ือ 

และใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อสนองตอบความตอ้งการของเขา (Kotler & Keller, 2016) นกัการตลาด

จาํเป็นตอ้งศึกษา และวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจะไดส้ามารถจดัส่ิงกระตุน้ท่ีหรือกลยทุธ์

การตลาด ท่ีสามารถสนองต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงจะมีผลต่อ

ความสาํเร็จของธุรกิจ  

 ในการวเิคราะห์ตลาดผูบ้ริโภคและพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น มีคาํถาม 7 ประการ หรือ 6Ws

และ 1H เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการหรือ 7Os เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 2-1  คาํถาม 7 คาํถาม (6Wsและ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการหรือ (7Os) เก่ียวกบั  

    พฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 

 

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

1.  ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ประกอบดว้ย 4 ดา้น 

ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 

จิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์ และ

พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย กลยทุธ์

ทางดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดั

จาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ท่ีเหมาะสม รวมถึงสามารถตอบสนองต่อ

ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What does the customer 

buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Object)  

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์ 

ก็คือคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product strategies) 

ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑห์ลกั และรูปลกัษณ์

ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 
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ตารางท่ี 2-1  (ต่อ) 

 

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

 ของผลิตภณัฑซ่ึ์งมีความแตกต่าง 

และท่ีเหนือกวา่คู่แขง่ขนั 

รูปแบบบริการ คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม

ผลิตภณัฑค์วบ ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  

และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) 

ประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์

บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3.  ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the customer 

buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 

การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ก็เพ่ือ

ตอ้งการสนองตอบต่อความตอ้งการ

ทางดา้นร่างกาย และจิตวทิยา ซ่ึงเรา

จาํเป็นตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยั

ภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวทิยา ปัจจยั

ภายนอกหรือปัจจยัทางดา้นสงัคม

วฒันธรรม และปัจจยัส่วนบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

(Product strategies) กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริม

การตลาด (Promotion strategies) ซ่ึง

ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้นการโฆษณา  

การขายไม่วา่จะเป็นการใชพ้นกังานขาย  

การส่งเสริมการขาย การใหข้่าว รวมถึง 

การประชาสมัพนัธ์ กลยทุธ์ดา้นราคา (Price 

strategies) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Distribution channel strategies) 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซ้ือ 

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 

(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย ผูท่ี้ริเร่ิม

จะซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือ ผูท่ี้

ตดัสินใจซ้ือ ผูท่ี้เป็นคนซ้ือ และผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์ดา้นการโฆษณา

และการส่งเสริมการตลาด (Advertising and 

promotion strategies)โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the 

customer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น  

ช่วงเดือนไหนของปี ช่วงฤดูกาล

ไหนของปี ช่วงวนัเวลาไหนของ

เดือน ช่วงเวลาไหนของวนั ช่วง

โอกาสพิเศษ หรือในช่วงเทศกาลวนั

สาํคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริม

การตลาด (Promotion strategies) โดยควรจะ

ทาํการส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ

สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

customer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  

ท่ีผูบ้ริโภคทาํการซ้ือ เช่น 

หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

และร้านขายของชาํ เป็นตน้ 

กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution channal strategies) บริษทันาํ

ผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณาวา่จะ

ผา่นคนกลางอยา่งไร 
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ตารางท่ี 2-1  (ต่อ) 

 

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

7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

(How does the customer 

ขั้นตอนในการซ้ือ (Operations) 

สินคา้ประกอบดว้ย การรับรู้ถึง

ปัญหา 

ประยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์ดา้นการส่งเสริม

การตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบดว้ย 

buy?) การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หา

ขอ้มูลการประเมินผลทางเลือก  

การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ 

การโฆษณาสินคา้ การขายโดยใชพ้นกังาน

ขายการส่งเสริมการขาย การใหข้า่วสารต่าง ๆ

และการประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 

โดยพนกังานขายจะกาํหนดวตัถุประสงคใ์น

การขายเพ่ือท่ีจะใหส้อดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

 

 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงขอสรุป

ไวเ้ฉพาะ ดงัน้ี การพิจารณาพฤติกรรมผูบ้ริโภค อนัดบัแรกตอ้งหากลุ่มเป้าหมายก่อน แลว้ดูวา่

กลุ่มเป้าหมายจะมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ชนิดใด เหตุผลในการซ้ือของลูกคา้ท่ีจะทาํใหลู้กคา้

ตดัสินใจซ้ือ รวมถึงใครท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือของลูกคา้อีกดว้ยเพราะอาจมีการตดัสินใจมากกวา่

หน่ึงคน และยงัตอ้งทราบอีกดว้ยวา่สินคา้จะถูกการตดัสินใจซ้ือเม่ือใด และซ้ือท่ีไหนแหล่งท่ีลูกคา้

ชอบท่ีจะซ้ืออยูแ่ห่งใด แลว้ลูกคา้มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือยา่งไร ซ่ึงจะทาํใหท้าํให้

เราทราบความรู้สึกของลูกคา้ จะช่วยใหท้ราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินคา้และบริการไดดี้ และ

สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือ 

 คาํนาย อภิปรัชญากุล (2558) ในการศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคนั้นจาํเป็นอยา่งยิง่ท่ีนกัการ

ตลาด จะตอ้งทาํความเขา้ใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค ท่ีเป็นส่วนประกอบท่ีสาํคญัท่ีสุดของ

ตลาดผูบ้ริโภค ในการท่ีจะเขา้ใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลท่ีวา่ทาํไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือ หรือไม่ซ้ือ

ผลิตภณัฑต์วัใดตวัหน่ึงนั้น ฟิลลิป  คอทเลอร์ ไดอ้ธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั 

S-R Theory ในรูปแบบของแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A model of consumer behavior) 
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ภาพท่ี 2-3  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (คาํนาย  อภิปรัชญากุล, 2558 อา้งถึงในKotler and Gary  

 Amstrong, 201) 

 

 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด 

ของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ ท่ีผูผ้ลิตหรือนกัการตลาดไม่สามารถ

คาดคะเนได ้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแลว้ จึงจะเกิดการซ้ือ 

หรือการตอบสนอง (Response) ข้ึนโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1.  ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimulus) ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

อาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิง

กระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอก ซ่ึงไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ส่วนมากนกัการตลาด

จะใหค้วามสาํคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุน้

ทางการตลาดใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน 

  1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Stimulus) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ 

ท่ีนกัการตลาดไม่สามารถควบคุม และจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสม 

ทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ยส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์เช่น การออกแบบ

ผลิตภณัฑใ์หส้วยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การกาํหนดเง่ือนไขการชาํระเงิน หรือการ
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เสนอส่วนลดท่ีดีกวา่คู่แข่ง ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น มีการจดัผลิตภณัฑ์ 

ใหมี้จาํหน่ายอยา่งทัว่ถึงและส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม  

การโฆษณาท่ีสมํ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการ 

ของผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบั ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้

แลว้ ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะนาํไปสู่

พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

 2.  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimuli) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ จะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอก  

และนกัการตลาดไม่สามารถท่ีจะควบคุมส่ิงเหล่านั้นได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ 

ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได ้เงินเดือน ของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางดา้นเทคโนโลย ีเช่น เทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีทนัสมยั และรวดเร็วทาํให้

ผูบ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือกนัมากยิง่ข้ึน ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่น 

กฎหมายการเพิ่มหรือการลดภาษีสินคา้ เม่ือมีการเพิ่มและการลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง  

จะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น วถีิชีวติ 

ขนบธรรมเนียมประเพณี ซ่ึงในวนัเทศกาลต่าง ๆ จะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการสินคา้

บางอยา่งในเทศกาลนั้น ๆ เป็นตน้ 

  2.1  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของ

ผูซ้ื้อ เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวทิยา และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการ

ตดัสินใจของผูซ้ื้อ ท่ีประกอบดว้ย ขั้นตอนต่าง ๆหา้ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา 

การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

  2.2  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s responses) การตอบสนองของผูซ้ื้อหรือ 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกผลิตภณัฑ ์(Product 

choice) ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ เช่น การเลือกโจก๊เป็นอาหารเชา้ หรือเลือกนมสดเป็น

อาหารเชา้ การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหารเชา้แลว้จะด่ืม 

นมสดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase time) และ 

การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) เป็นตน้ 

 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค ขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงขอสรุปไว้

เฉพาะ ดงัน้ี เหตุจูงใจท่ีจะทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ จุดเร่ิมตน้จะจากการเกิดส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดความ

ตอ้งการ โดยส่ิงกระตุน้อาจมาจากการใชชี้วติประจาํวนั การมองเห็นจากวถีิชีวิตของคนอ่ืน ๆ หรือ
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การเห็นจากส่ือเทคโนโลยต่ีาง ๆ ทาํใหเ้กิดความอยากได ้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิด

ความตอ้งการแลว้ จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบสนองต่อส่ิงท่ีกระตุน้ 

 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ส่วนผสมการตลาดเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือการตลาด

ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด

(Promotion) ซ่ึงทั้ง 4 เคร่ืองมือตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 

 

 
 

ภาพท่ี 2-4  ส่วนประสมการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย องคป์ระกอบ 4 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์  

 และคณะ, 2560)  
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 ส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ประการน้ีเป็นแนวความคิดดั้งเดิม ซ่ึงจากแนวความคิด

การตลาดโดยรวม ไดมี้การปรับปรุงความเป็นจริงของการตลาดยคุใหม่ ใชห้ลกัของววิฒันาการ 

ของการบริหารการตลาดเพิ่มเติมนอกเหนือจาก 4Ps ซ่ึงประกอบดว้ย คนหรือพนกังาน (People) 

กระบวนการ (Process) โปรแกรม (Program) และผลการปฏิบติังาน (Performance) 

 

 
 

ภาพท่ี 2-5  ววิฒันาการของการบริหารการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 

 

 1.  คน (People) ประกอบดว้ย พนกังาน ลูกคา้ หรือผูบ้ริโภค พนกังานมีความสาํคญั 

ต่อความสาํเร็จทางการตลาด การตลาดจะดีไดห้รือไม่ ข้ึนอยูก่บับุคคลในองคก์ารซ่ึงเป็นการตลาด

ภายใน พนกังานในองคก์ารตอ้งมีความสามารถท่ีจะใชเ้คร่ืองมือการตลาดดว้ย นอกจากน้ี 

นกัการตลาดจะตอ้งทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายดว้ย 

 2.  กระบวนการ (Process) เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงความคิดสร้างสรรค ์วนิยัและโครงสร้าง 

ท่ีนาํมาสู่การบริหารการตลาด นกัการตลาดตอ้งมีการวางแผนและตดัสินใจ เพื่อให้เกิดความเช่ือมัน่

วา่ ความคิดและแนวความคิดทางการตลาดเป็นศาสตร์และศิลป์ ซ่ึงจะตอ้งใหมี้บทบาทท่ีเหมาะสม

รวมทั้งสร้างสรรคใ์หเ้กิดความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ในระยะยาว และสร้างภาพลกัษณ์ ใหก้บั

ผลิตภณัฑ/์ บริการ และกิจกรรมการตลาด 

 3.  โปรแกรม (Program) สะทอ้นถึงกิจการท่ีมุ่งท่ีผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 4Ps  

ตามแนวคิดดั้งเดิม และกิจกรรมการตลาดอ่ืน ซ่ึงประกอบดว้ยการส่ือสารออนไลน์ หรือส่ือสาร

แบบอ่ืน ทั้งแบบดั้งเดิมและแบบใหม่ กิจกรรมเหล่าน้ีจะตอ้งบูรณาการเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์

ต่าง ๆ ของธุรกิจ 

 4.  ผลการปฏิบติังาน (Performance) ผลการทาํงานในการตลาดโดยรวม เป็นการวดัผล 

ท่ีเป็นไปได ้ซ่ึงเป็นการประยุกตใ์ชท้างดา้นการเงิน และดา้นอ่ืน (เป็นความสามารถทาํกาํไร 
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และคุณค่าตราสาํหรับลูกคา้) นอกจากน้ียงัตอ้งคาํนึงถึงความรับผดิชอบต่อสังคม กฎหมาย

จริยธรรม และส่ิงแวดลอ้มดว้ย 

 จากแนวความคิด 4Ps ดั้งเดิมนาํไปสู่แนวความคิดเร่ือง 4Cs ไดด้งัน้ี (1) การแกปั้ญหา

ใหก้บัลูกคา้ (Customer solution) เป็นการสร้างสรรคคุ์ณค่าท่ีเกิดข้ึนจากกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 

(Product stategy) การออกแบบและการบริหารบริการ รวมทั้งการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ (2) ตน้ทุน

ของลูกคา้ (Customer cost) ในท่ีน้ีนกัการตลาดจะตอ้งส่งมอบผลประโยชน์ใหก้บัลูกคา้เกินกวา่

ตน้ทุนท่ีเคา้จ่าย นาํไปสู่การเกิดคุณค่าสุทธิสาํหรับลูกคา้ (3) การจดัจาํหน่าย (Place) ตอ้งคาํนึงถึง

ความสะดวกรวดเร็ว ทนัต่อความตอ้งการของลูกคา้ โดยอาศยัการบริหารช่องทางการตลาดแบบ

บูรณาการ การบริหารคา้ปลีก คา้ส่ง และโลจิสติกส์ (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

ยดึหลกัการส่ือสารถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ/์ บริการใหก้บัลูกคา้ โดยอาศยัเคร่ืองมือต่าง ๆ ทั้งใชค้น

และใชส่ื้อ ทั้งการส่ือสารดั้งเดิมและการส่ือสารดว้ยระบบดิจิตอล/ออนไลน์ เพื่อสร้างใหลู้กคา้ 

เกิดการรู้จกัผลิตภณัฑ์/ บริการ 

 จากโครงร่างงานการบริหารการตลาด ซ่ึงมุ่งท่ีลูกคา้จะมุ่งท่ีคุณค่าสาํหรับลูกคา้ โดยใช้

เป็นแนวทางในการกาํหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด เรียกวา่ 4As ของการตลาด (4As of 

marketing) ดงัน้ี 

 1.  ความสามารถในการยอมรับ (Acceptability) เป็นขอบเขตซ่ึงผลิตภณัฑโ์ดยรวม 

ของธุรกิจท่ีสามารถตอบสนองไดเ้กินความคาดหวงัของลูกคา้ ตวัอยา่ง ธุรกิจรีสอร์ทนอกจาก 

จะมอบผลประโยชน์หลกัของรีสอร์ทก็คือ ความเช่ือถือไดจ้ากการเขา้ไปพกัอาศยั แลว้ยงัตอ้งสร้าง

ใหเ้กิดการยอมรับดา้นจิตวทิยา โดยการสร้างภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง ตรา การใหบ้ริการต่าง ๆ  

ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งตาํแหน่งท่ีมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้ 

 2.  ความสามารถและความเต็มใจท่ีจะจ่าย (Affordability) เป็นขอบเขตซ่ึงลูกคา้เป้าหมาย

เตม็ใจท่ีจะจ่าย ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ทศันะ คือ ดา้นเศรษฐศาสตร์ (ความสามารถท่ีจะจ่าย)  

และดา้นจิตวิดยา (ความเตม็ใจท่ีจะจ่าย) ดงันั้นการนาํเสนอผลิตภณัฑ ์ตอ้งใหมี้ประโยชน์ท่ีลูกคา้

ไดรั้บมากกวา่ราคา (ตน้ทุน) ท่ีลูกคา้ตอ้งจ่าย ถือวา่ลูกคา้ไดคุ้ณค่าสุทธิจากการใชผ้ลิตภณัฑ/์ บริการ

นั้น 

 3.  ขอบเขตท่ีลูกคา้พร้อมท่ีจะเขา้ถึงผลิตภณัฑ ์(Accessability) เป็นขอบเขตซ่ึงลูกคา้

สามารถท่ีจะเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งสะดวก ตวัอยา่ง บริษทัขายรองเทา้ไนก้ีท่ีประสบความสาํเร็จ 

จะตอ้งพฒันาวธีิการท่ีมีนวตักรรมเพื่อส่งมอบคุณค่าในดา้นการจดัจาํหน่าย คือ มีจาํหน่าย 

ในหา้งสรรพสินคา้ชั้นนาํอยา่งทัว่ถึง 
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 4.  การรู้จกั (Awareness) เป็นขอบเขตท่ีลูกคา้ไดรู้้จกัผลิตภณัฑ/์ บริการ จากการไดรั้บ

ขอ้มูลข่าวสาร ไดรู้้จกัลกัษณะผลิตภณัฑ ์ไดจู้งใจใหท้ดลองใช ้และการจูงใจใหซ้ื้อซํ้ าส่งผลทาํให้

เกิดการรู้จกัตรา และมีความรู้เก่ียวกบัตรานั้น ซ่ึงจะนาํไปสู่การท่ีลูกคา้บอกต่อและซ้ือซํ้ าในท่ีสุด 

ไดผ้ลสอดคลอ้งกบั สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mixed) 

หมายถึงองคป์ระกอบโดยตรงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการท่ีนาํเสนอสู่ผูบ้ริโภคปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นการตลาดส่ีชนิดท่ีมกัเรียกกนัวา่ 4Ps

ดงัต่อไปน้ี  

  4.1  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีจะเสนอขายสู่ผูบ้ริโภค เช่น 

บริษทัเคร่ืองสาํอางคลินิก มีลิปสติกเป็นผลิตภณัฑ์ออกจาํหน่าย ในขณะท่ีบริษทัลีวาย มีกางเกงยนีส์ 

เป็นผลิตภณัฑ์ออกจาํหน่าย เป็นตน้ 

  4.2  ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินคา้หรือบริการ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่าย เพื่อใหไ้ด้

สินคา้นั้น ๆ ราคาจะตอ้งมีมูลค่าสูงกวา่ตน้ทุนของสินคา้หรือบริการ เพื่อจะไดเ้กิดส่วนต่างเป็นผล

กาํไรใหแ้ก่กิจการ เช่น บริษทัคลินิกจาํหน่ายลิปสติกในราคาแท่งละ 750 บาท สายการบินแอร์เอเชีย

พยายามเสนอขายตัว๋เคร่ืองบินในราคาตํ่ากวา่สายการบินอ่ืน เป็นตน้ 

  4.3  สถานท่ี (Place) หมายถึง ช่องทางในการนาํสินคา้เสนอขายผูบ้ริโภค เช่น ตลาด

สดซุปเปอร์มาร์เก็ต การจาํหน่ายสินคา้ทางไปรษณีย ์ทางอินเตอร์เน็ต และช่องทางอ่ืน ๆ ในปัจจุบนั 

มีการขายสินคา้ท่ีเป็น Application ผา่น ออนไลน์ทางโทรศพัท ์หรือมีการจาํหน่ายสินคา้อ่ืน ๆ เช่น

Magazine online เป็น E-marketing หรือ Digital marketing สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ร็วมาก 

 5.  การส่งเสริมการจาํหน่าย (Promotion) หมายถึง กระบวนการส่งเสริม และกระตุน้ 

ใหผู้บ้ริโภคหนัมาใชสิ้นคา้และผลิตภณัฑข์องกิจการ เช่น การท่ีเคร่ืองสาํอางคลินิกมีของแถม 

ในบางเทศกาล หรือกางเกงยนีส์ลีวายมีการลดราคาในบางช่วง หรือการท่ีบริษทัผูผ้ลิตมีการโฆษณา

เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจ และเกิดความอยากได ้

 และมีเพิ่มเติมอีก 3P ไดแ้ก่ บุคคล (People) สภาพทางกายภาพ (Physical) และกระบวน 

การ (process) ปัจจยัท่ีเพิ่มน้ีบางคร้ังเรียกรวมกนัวา่ 7P โดยปัจจยัท่ีเพิ่มจะเห็นไดช้ดัเจน ในกรณี

ของตลาดธุรกิจบริการ สรุปไดว้า่ส่วนประสมทางการตลาดจะหมายถึงการผสมกนัระหวา่ง

ผลิตภณัฑ ์การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการจาํหน่าย และราคา ท่ีถูกออกแบบเพื่อความพึงพอใจ 

ในการและเป็นสินคา้ในตลาดเป้าหมายและยงัไดผ้ลสอดคลอ้งกบั ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2557) 

เปรียบเสมือนการเป็นพอ่ครัวท่ีทาํหนา้ท่ีในการปรุงส่วนผสมต่าง ๆ ของอาหารใหเ้ขา้กนั เพื่อใหไ้ด้

อาหารท่ีมีรสชาติอร่อย ถูกใจลูกคา้นัน่เอง ส่วนผสมดงักล่าวน้ี ก็เปรียบเสมือนเคร่ืองมือหรือวธีิการ

ต่าง ๆ ในการบริหารการตลาด ท่ีจะทาํใหก้ารปฏิบติังานเป็นไปตามกลยทุธ์การตลาดท่ีไดว้างไว ้ 
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ซ่ึงเคร่ืองมือดงักล่าวน้ีไดรั้บการพฒันาเร่ือยมาจนเป็นท่ีรู้จกักนัในปัจจุบนัวา่ ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing mix) ซ่ึงประกอบดว้ย เคร่ืองมือท่ีสาํคญั 4 ประเภท ท่ีมกัจะนิยมเรียกกนัวา่ 4P’s คือ 

 1.  Product (ผลติภณัฑ)์ 

 2.  Price (การกาํหนดราคา) 

 3.  Place (การจดัจาํหน่าย)  

 4.  Promotion: communication (การส่งเสริมการตลาด หรือการส่ือสารทางการตลาด) 

ส่ิงสาํคญัท่ีผูบ้ริหารหน่วยงานทางดา้นการตลาดจะตอ้งระลึกถึงอยูเ่สมอก็คือ การประสาน

สอดคลอ้งกนัของส่วนประสมการตลาดต่าง ๆ เน่ืองจากในอดีตการตลาดมกัจะเนน้ความสาํเร็จใน

กิจกรรมการขาย ตวัสินคา้สาํเร็จรูป (Manufactured goods) เป็นหลกั ดงันั้น ส่วนประสมการตลาด 

(4Ps) จะมุ่งเนน้ใหเ้ขา้กบัการตลาด สินคา้ เป็นหลกัแต่เพียงอยา่งเดียวดว้ยเหตุน้ีเอง จึงทาํให้

การตลาด บริการ ไม่ไดรั้บการเอาใจใส่เท่าท่ีควร 

 เราต่างก็ทราบกนัดีวา่บริการ มีลกัษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากสินคา้ โดยทัว่ไป คือบริการ

เป็นส่ิงท่ีไม่มีตวัตน ไม่สามารถจบัตอ้งได ้และท่ีสาํคญับริการยงัข้ึนอยูก่บัระยะเวลาเป็นหลกั ดงันั้น

ส่วนประสมการตลาดบริการ จึงตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีเพิ่มข้ึนจากส่วนผสม

การตลาดของสินคา้โดยทัว่ไป ส่วนผสมการตลาดบริการประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 7 ประเภท 

หลกั (7Ps) ดงัต่อไปน้ี 

 1.  The service product (ผลิตภณัฑบ์ริการ) 

 2.  Pricing the service (การกาํหนดราคาบริการ) 

 3.  Place (การจดัจาํหน่าย) 

 4.  Promotion: Communication of the service (การส่ือสารการตลาดบริการ) 

 5.  People (บุคคล) 

 หมายถึง ปัจจยัดา้นบุคคลทั้งหมดท่ีมีส่วนร่วมในการส่งมอบบริการ ซ่ึงจะมีผลกระทบ

ต่อการรับรู้ของลูกคา้ดว้ย เช่น ทรัพยากรบุคคลของกิจการ ลูกคา้ และลูกคา้อ่ืน ๆ  

 6.  Process (กระบวนการในการใหบ้ริการ) 

 หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการใหบ้ริการ รวมถึงวธีิการทาํงานซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั

การผลิต และนาํเสนอบริการใหก้บัลูกคา้ 

 7.  Physical Evidence (หลกัฐานทางกายภาพ) 

 หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวกบัการใหบ้ริการ สถานท่ีท่ีลูกคา้และกิจการมีปฏิสัมพนัธ์กนั

และองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีจบัตอ้งได ้ซ่ึงทาํหนา้ท่ีช่วยอาํนวยความสะดวก หรือส่ือสารบริการนั้น 
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 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึง 

ขอสรุปไวเ้ฉพาะ ดงัน้ี ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีตอ้งใชเ้พื่อให้ตอบสนอง 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยตรงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการท่ีนาํเสนอสู่ผูบ้ริโภค 

จะมีอยู ่4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และ การส่งเสริมการจาํหน่าย 

(Promotion) แต่เม่ือมีการบริการเกิดข้ึนการบริการเป็นส่ิงท่ีไม่มีตวัตน ไม่สามารถจบัตอ้งได ้

จึงมีเพิ่ม อีก 3P ไดแ้ก่ บุคคล (People) สภาพทางกายภาพ (Physical) และกระบวนการ (Process)   

เป็น 7P ซ่ึงจะทาํใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้และครอบคลุม 

มากยิง่ข้ึน จะนาํไปสู่การประสบความสาํเร็จในธุรกิจไดดี้มากข้ึนอีกดว้ย 

 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) โมเดลอยา่งง่ายในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ประกอบดว้ยส่วนท่ีสาํคญั 3 ส่วนคือ (1)ปัจจยันาํเขา้ (2)กระบวนการ  

และ(3) ผลลพัธ์ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 1.  ปัจจยันาํเขา้ (Input) เกิดจากปัจจยัภายนอกซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

และส่วนสาํคญัของปัจจยันาํเขา้ คือ กิจการส่วนประสมทางการตลาด และสภาพแวดลอ้มทางสงัคม

และวฒันธรรม ซ่ึงทั้ง 2 ประการน้ีเป็นปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

  1.1  ปัจจยันาํเขา้ดา้นส่วนประสมทางการตลาด หรือกิจกรรมการตลาดท่ีพยายาม

เขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยการแจง้ข่าวสารและจูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือ และใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือเรียกวา่กลยทุธ์

ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 

   1.1.1  กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product stategy) โดยการออกแบบผลิตภณัฑ์ 

หรือกาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ใหแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง 

   1.1.2   กลยทุธ์ดา้นราคา (Price stategy) โดยการกาํหนดราคา เพื่อกระตุน้ 

ใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือ 

   1.1.3  กลยทุธ์ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place stategy) โดยการกระจายช่องทางการจดั

จาํหน่ายใหท้ัว่ถึง เพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคในการซ้ือหา 

   1.1.4  กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion stategy) ซ่ึงประกอบดว้ย 

    1.1.4.1  กลยทุธ์ดา้นการโฆษณา (Advertising stategy) โดยการโฆษณาผา่น 

ส่ือต่าง ๆ อยา่งสมํ่าเสมอเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรู้จกัและจดจาํได ้
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    1.1.4.2  กลยทุธ์ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling stategy)  

โดยใชค้วามพยายามของพนกังานขาย ณ จุดขายเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 

    1.1.4.3  กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sales promotion stategy) ไดแ้ก่ 

การ ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 

    1.1.4.4  กลยทุธ์การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public 

relation stategy) โดยการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ ใหก้บัผลิตภณัฑ์ 

และองคก์ร 

    1.1.4.5  กลยทุธ์ดา้นการตลาดทางตรง (Direct marketing stategy) ไดแ้ก่ 

การใชแ้คตตาล็อก จดหมายตรง หรือการขายผา่นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

 นอกจากนั้นยงัมีส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีเป็นส่ิงท่ีบริษทัควบคุมไม่ได ้ท่ีมีผลกระทบ 

ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อตัราแลกเปล่ียน รายไดข้องผูบ้ริโภค

เทคโนโลย ีเช่น การเกิดข้ึนของอินเตอร์เน็ต กฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเก่ียวกบั 

การคุม้ครองผูบ้ริโภค เสรีภาพทางการเมือง หรือความมัน่คงของรัฐบาล วฒันธรรม เช่น

ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเช่ือ เป็นตน้ 

  1.2  ปัจจยันาํเขา้ดา้นสังคมและวฒันธรรม (Sociocultural input) มีผลต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภค

ซ้ือ และวธีิการท่ีผูบ้ริโภคใช ้โดยปัจจยัดา้นสังคมวฒันธรรม ไม่จาํเป็นจะตอ้งเป็นการสนบัสนุน

การซ้ือ หรือการเปิดโลกผลิตภณัฑเ์สมอไป แต่อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภคต่อตา้นการใชผ้ลิตภณัฑก์็ได้

ปัจจยันาํเขา้ดา้นสังคมและวฒันธรรมประกอบดว้ย วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย ชนชั้นสังคม

ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง บทบาท และสถานะ 

 2.  กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer 

decision making process) จะเก่ียวขอ้งกบัวธีิการ ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหาหรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล

ทางเลือก ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย อายุ

วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพสถาน ภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได ้การศึกษา ค่านิยม และรูปแบบ 

การดาํรงชีวติ ตลอดจนปัจจยัดา้นจิตวทิยา ซ่ึงหมายถึงปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย แรงจูงใจ การรับรู้ 

การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง ซ่ึงมีผลกระทบต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

 3.  ผลลพัธ์ (Output) ส่วนท่ีเป็นผลลพัธ์ ของโมเดลอยา่งง่ายในการตดัสินใจซ้ือ 

ของผูบ้ริโภค จะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม 2 ประการคือ การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)  

และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior) โดยนกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษา
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ประเมินผลภายหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค เพือ่นาํไปปรับปรุง และพฒันาผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้ง 

กบัความคาดหวงั อนัจะนาํไปสู่การเพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจากการซ้ือ 

 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึง 

ขอสรุปไวเ้ฉพาะ ดงัน้ี ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการในการตดัสินใจ อยู ่3 ส่วน 

ในส่วนของปัจจยันาํเขา้จะเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม  

เป็นตน้ ซ่ึงมีส่วนสาํคญัคือ กิจการส่วนประสมทางการตลาด และสภาพแวดลอ้มทางสังคม ในส่วน 

ของกระบวนการ จะเป็นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคการรับรู้ปัญหาหรือการรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก และในส่วนของผลลพัธ์ จะเก่ียวขอ้งกบั 

การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ เพื่อนาํไปปรับปรุงเพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 โมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer buying decision 

process) 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2560)  ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบวา่ผูบ้ริโภค 

จะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบัไปในขั้นตอนก่อนหนา้น้ี 

ก็ได ้ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ 

 

 
 

ภาพท่ี 2-6  โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  

  (2560) 

 

 1.  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need -

recognition) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่ง ส่ิงท่ีเขามีอยูแ่ละส่ิงท่ีเขาตอ้งการ  

ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเอง หรือเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายในและภายนอก รวมถึงความตอ้งการทางดา้น

ร่างกายและความตอ้งการทางดา้นจิตวทิยา ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนถึงระดบัหน่ึง จะกลายเป็น 

ส่ิงกระตุน้ ซ่ึงบุคคลจะเรียนรู้ถึงวธีิท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการในอดีต ทาํใหเ้ขารู้วา่ 

จะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดข้ึนอยา่งไร (Armstrong & Kotler, 2015, P. 175)  
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นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค นกัการตลาดตอ้งระลึก

เสมอวา่ระดบัความตอ้งการของผลิตกณัฑเ์ปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ดั้งนั้นนกัการตลาดตอ้งจดั

เหตุการณ์ต่าง ๆ ดา้นจงัหวะเวลาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ ซ่ึงการโฆษณาหรือการขายโดยใช้

พนกังานขาย จะช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์

 2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือบุคคลไดรั้บรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ

แลว้ เขาจะคน้หาวธีิท่ีจะทาํใหค้วามตอ้งการดงักล่าว ไดรั้บความพอใจ การคน้หาอาจกระทาํโดย

สัญชาตญาณอยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวเิคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงบุคคล 

จะสามารถคน้หาขอ้มูลไดม้ากนอ้ยเพียงใดนั้น ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายปะการ ดงัน้ี 1) จาํนวน 

ของขอ้มูลท่ีจะหาได ้2) ความพอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล 3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงั  

ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ได ้2 ทางคือ 

 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นขั้นตอนในกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือซ่ึงผูบ้ริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ จากแต่ละทางเลือกของผลิตภณัฑท่ี์กาํลงั

พิจารณาหลงัจากท่ีไดค้น้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ท่ีเป็นไปไดก่้อน

ตดัสินใจ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคตอ้งกาํหนดเกณฑก์ารพิจารณาท่ีจะใชส้าํหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์

การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้

หรือเป็นเร่ืองของความพอใจส่วนบุคคล แต่บางคร้ังทางเลือกท่ีเป็นไปไดมี้หลายทางเลือก ผูบ้ริโภค

จะตอ้งพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีก่อใหเ้กิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 

 4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3  

จะช่วยใหผู้บ้ริโภคกาํหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาชอบมากท่ีสุด ความตั้งใจซ้ือและการดดัสินใจซ้ือนั้นแตกต่างกนั 

โดยความตั้งใจซ้ือมกัจะนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 

 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ

คุณค่าท่ีไดรั้บจริง จากการบริโภคหรือใชผ้ลิตกณัฑ ์กบัความคาดหวงั ถา้คุณค่าท่ีไดรั้บจริงสูงกวา่

ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถา้คุณค่าท่ีไดรั้บจริงตํ่ากวา่ความคาดหวงัแสดงวา่

ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจในผลิตกณัฑ ์

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าอเิลก็ทรอนิกส์ 

 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของลูกคา้ในกลุ่มสินคา้ทางออนไลน์นั้น อาจมี 

หลายปัจจยัท่ีนาํมาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจในการสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ดงันั้นนกัการตลาด

หรือผูป้ระกอบการท่ีทาํการคา้บนอินเทอร์เน็ต ตอ้งศึกษาและทาํความเขา้ใจในพฤติกรรมการ
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บริโภคของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เขา้ใจในความตอ้งการ เขา้ใจในกระบวนการคิด และเขา้ใจในปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือของลูกคา้ เพระผูป้ระกอบการจะน่าขอ้มูลเหล่านั้น มาประมวลข้ึนและ

สรุปผล 

ในการทาํกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้ 

 

    

 

ภาพท่ี 2-7  กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) 

 

 1.  กระบวนการก่อนตดัสินใจ ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปมีเป้าหมายในใจอยูแ่ลว้วา่ จะตอ้งการ

สินคา้ประเภทใด ส่ิงสาํคญัคือสินคา้นั้นตอ้งเกิดประโยชน์มากท่ีสุด สนองความตอ้งการมากท่ีสุด

และคุม้ค่ากบัการซ้ือมากท่ีสุด จุดดี จุดดอ้ยของสินคา้เป็นอยา่งไร ลูกคา้เร่ิมตน้โดยการหาขอ้มูล

พื้นฐานจากการโฆษณา ส่ิงพิมพ ์คนท่ีเคยใช ้ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคเอง ศึกษาจากเอกสาร

รายการสินคา้ ช่ือเสียงของ ลูกคา้ตอ้งเปรียบเทียบขอ้มูลประวา่ประเภทใดคุม้ค่าตามท่ีตอ้งการ 

มากท่ีสุด จึงจะเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 2.  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หลงัจากไดข้อ้มูลพื้นฐานของสินคา้มาประกอบการ

ตดัสินใจแลว้ ก็นาํขอ้มูลนั้นมาวเิคราะห์ ติดต่อ ตรวจสอบราคา เง่ือนไขในการขาย การส่งสินคา้

การบริการหลงัการขาย หรือการชาํรุดเสียหายในขณะขนส่ง จะมีการบริการอยา่งไร หรือแมแ้ต่ 

การช่วยเหลือการติดตั้ง ประกอบผลิตภณัฑ ์และความรู้เร่ืองเทคนิค เก่ียวกบัสินคา้ท่ีอาจมีปัญหา

หลงัจากการซ้ือสินคา้ ระบบรับประกนัหลงัการขายเป็นอยา่งไร และสิงท่ีสาํคญัดอ้งพิจารณา 

เป็นกรณีพิเศษคือ เร่ืองรับประกนัสินคา้  การเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนัท่ีเป็นแบรนดอ่ื์น 

วา่คุณภาพ ราคา ขนาด รูปแบบและประโยชน์ท่ีไดรั้บ โดยผูซ้ื้อยอมรับไดม้ากนอ้ยแค่ไหน ก่อนท่ี

จะตดัสินใจสั่งซ้ือผลิตภณัฑ ์

 3.  กระบวนการหลงัการขาย หลงัจากตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้ รับสินคา้และบริการของ

ลูกคา้ จากผูข้าย ลูกคา้ท่ีนาํสินคา้ไปใชแ้ลว้อาจเกิดปัญหาข้ึนภายในตวัสินคา้ เช่น ขนาด รูปร่าง 

1. กระบวนการก่อนตดัสินใจ 

- บริการหลงัการขาย 

- ขอ้มูลในการแกปั้ญหา 

- การรับประกนั 

- การช่วยเหลือดา้นเทคนิค 

- แหล่งช่วยเหลืออ่ืน ๆ 

 

2. กระบวนการตดัสินใจซ่ือ 

- ราคา 

- คุณภาพ 

- ประโยชน ์

- การบรรจุหีบห่อ 

- ขั้นตอนการขนส่ง 

- ภาพลกัษณ์ของสินคา้ 

1. กระบวนการก่อนตดัสินใจ 

- ความตอ้งการพ้ืนฐาน 

- หาขอ้มูลสินคา้ 

   - ทางอินเทอร์เน็ต 

   - เอกสาร/ แคต็ตาลอ็ก 

   - ผูท่ี้เคยใช ้
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รูปแบบ หรืออาจเกิดปัญหาทางดา้นเทคนิค ปัญหาในขณะส่งสินคา้ ปัญหาดา้นคุณภาพตํ่ากวา่

มาตรฐาน หรือแมแ้ต่การส่งมอบสินคา้ไม่ตรงกบัรายการท่ีสั่ง  

 ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี ผูข้ายหรือผูป้ระกอบการทางการคา้อิเล็กทรอนิกส์จะตอ้งเตรียมขั้นตอน

การแกปั้ญหาเหล่าน้ีไวใ้นแผนงาน เพราะปัญหาท่ีเกิดจากส่ิงดงักล่าว ยอ่มเกิดข้ึนอยา่งแน่นอน 

ในขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ผูป้ระกอบการตอ้งพร้อมท่ีจะแกปั้ญหา และตอบ

ลูกคา้ใหไ้ดว้า่คุณมีวธีิแกปั้ญหาใหแ้ก่ลูกคา้อยา่งไร และตอ้งจริวใจในการแกปั้ญหา และพร้อมท่ีจะ

อาํนวยความสะดวกใหลู้กคา้ตลอดเวลา เพื่อสร้างความพึงพอใจในตวัลูกคา้ ทั้งยงัสามารถรักษา

ลูกคา้เดิมไวไ้ด ้และยงัอาจไดลู้กคา้เพิ่มข้ึนในอนาคต เพราะลูกคา้เก่าประทบัใจในการบริการ 

เขายอ่มโฆษณาสินคา้ใหผู้ป้ระกอบการเอง เพราะธรรมชาติของบุคคลยอ่มตอ้งการส่ิงท่ีดีท่ีสุด

สาํหรับตวัเอง และคนใกลชิ้ดท่ีตวัเองรัก ถา้สินคา้ดีมีคุณภาพ บริการดี ลูกคา้ตอ้งแนะนาํลูกคา้ใหม่

ใหโ้ดยไม่ตอ้งลงทุน (อิทธิวฒัน์  รัตนพองบู่, 2555) 

 จากการทบทวนกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ ขา้งตน้ ผูว้จิยัจึง 

ขอสรุปไวเ้ฉพาะ ดงัน้ี การตดัสินใจในการสั่งซ้ือสินคา้ มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงมี

ขั้นตอนท่ีสาํคญั 3 ขั้นตอน กระบวนการก่อนตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะเนน้เกิดประโยชน์มากท่ีสุด 

สนองความตอ้งการมากท่ีสุดและคุม้ค่ากบัการซ้ือมากท่ีสุด ในส่วนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ผูบ้ริโภคจะทาํการวิเคราะห์ หาขอ้มูลในส่ิงท่ีตนสนใจ ก่อนท่ีจะตดัสินใจสั่งซ้ือผลิตภณัฑ ์และ

ลาํดบัสุดทา้ยในส่วนกระบวนการหลงัการขาย จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีหรือไม่  

ทางผูป้ระกอบการตอ้งมีความซ่ือสัตย ์และบริการดว้ยความจริงใจ เพื่อท่ีจะไดส้ร้างความเช่ือมัน่ 

ใหท้ั้งลูกคา้เก่า และสร้างความรู้สึกดีใหก้บัลูกคา้ใหม่ เพื่อความภกัดีของลูกคา้ในอนาคต 

 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจ 

 วภิาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) การสร้างความไวว้างใจคือการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี

กบัลูกคา้ และปัจจยัแห่งความสาํเร็จของนกัการตลาดหรือผูข้าย ซ่ึง Millar & Millar (2009) ช้ีแจงวา่

การสร้างความไวว้างใจ หรือ Trust ประกอบไปดว้ยตวัอกัษร 5 ตวันัน่ คือ T R U S T ซ่ึงหมายถึง

ปัจจยั 5 อยา่งท่ีจะช่วยในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแนบแน่นและย ัง่ยนืกบัลูกคา้ 

 T = Truth ความจริง: เร่ืองท่ีลูกคา้ไม่สามารถยอมรับได ้คือการโกหก และการโกหกยงั

เป็นส่ิงท่ีจะไปทาลายความไวว้างใจของลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด ความซ่ือสัตยเ์ป็นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการซ่ึง

ความซ่ือสัตยจ์ะทาํใหเ้กิดความสัมพนัธ์ท่ีดีและเน่ินนาน 

 R = Reliability ความน่าเช่ือถือ: ความไวว้างใจจะเกิดข้ึนเม่ือเราสามารถตอบสนอง 

ความตอ้งการของลูกคา้ได ้ทุก ๆ คร้ัง ท่ีผูใ้หบ้ริการติดตามผลหลงัการขาย ส่ิงท่ีเกิดข้ึน คือ  
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ความไวว้างใจ 

 U = Understanding ความเขา้ใจ: เม่ือผูใ้หบ้ริการสามารถทาํความเขา้ใจถึงความตอ้งการ

ของลูกคา้ได ้และใชค้าํถามท่ีแสดงใหลู้กคา้เห็นถึงความสนใจ นั้นหมายถึงเราไดท้าํใหเ้กิดความ

ไวว้างใจข้ึนในทางธุรกิจ 

 S = Service การบริการ: การบริการลูกคา้ท่ีเป็นรายบุคคล เป็นวธีิการสร้างความไวว้างใจ

ท่ีดีท่ีสุด 

 T = Take your time การใหเ้วลา: ทุกปัจจยัท่ีกล่าวในขา้งตน้ ไม่สามรถใชเ้วลาเพียงนิด

เดียวในการสร้างข้ึน ผูใ้หบ้ริการจาํเป็นจะตอ้งหมัน่ติดตามผล หมัน่เขา้หาลูกคา้โดยการไปพบ  

ช่วยแกปั้ญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน และส่งสินคา้ตรงเวลา กล่าวคาขอบคุณต่อลูกคา้อยา่งเสมอ ๆ 

 T R U S T ทั้ง 5 ตวัอกัษรน้ี เป็นเคร่ืองมือท่ีสาํคญัต่อผูท้าํงานดา้นบริการลูกคา้ 

ท่ีจาํเป็นจะตอ้งจดจาํใหไ้ดข้ึ้นใจ และยดึเป็นหลกัธรรมประจาํใจ ประจาํกาย เพื่อนาํไปปฏิบติั  

เพื่อท่ีจะสามารถกา้วไปใหถึ้งเป้าหมายได ้ซ่ึงก็คือการพิชิตใจของลูกคา้อยา่งยาวนานและย ัง่ยนื 

 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึง ขอสรุปไว้

เฉพาะ ดงัน้ี ความไวว้างใจ มีปัจจยัท่ีสาํคญั 5 อยา่ง ซ่ึงมีส่วนช่วยในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีแ 

และการสร้างความน่าเช่ือถือ สร้างความรู้สึกดี รวมถึงสร้างความย ัง่ยนืกบัลูกคา้ ส่งผลใหเ้กิด

ความรู้สึกมัน่ใจต่อสินคา้หรือบริการ เพราะลูกคา้ยอ่มมีความคาดหวงั และความคาดหวงัท่ีเกิดข้ึน

ผูป้ระกอบการก็ควรท่ีจะสร้างความคาดหวงัท่ีดีใหก้บัลูกคา้ 

 บริบทของสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย 

 ในโลกปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทสาํคญัอยา่งยิง่ในชีวติ ไม่เพียงแต่การ 

สืบคน้ข่าวสารขอ้มูลต่าง ๆ การติดต่อส่ือสารในหมู่เพื่อนฝงู แต่ยงัรวมไปถึงการซ้ือขายสินคา้ผา่น

อินเทอร์เน็ตหรือท่ีนิยมเรียกกนัวา่ E-commerce เพราะเพียงแค่คลิก ก็สามารถซ้ือขายไดทุ้กท่ี  

สร้างความสะดวกสบายใหผู้ซ้ื้อและผูข้าย จบัจ่ายไดทุ้กท่ีทุกเวลา นอกจากนั้นเทคโนโลย ีก็ยงัถือ

เป็นปัจจยัหลกัท่ีช่วยส่งเสริมใหธุ้รกิจการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์เติบโตไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพราะ

การทาํธุรกิจสินคา้ออนไลน์ปัจจุบนั สามารถใชง้านไดจ้ากหลายช่องทาง ทั้งทางสมาร์ทโฟน 

แทบ็เล็ต หรือ คอมพิวเตอร์ ยิ่งไปกวา่นั้น E-commerce ยงัเป็นช่องทางใหม่สาํหรับผูป้ระกอบการ 

ถือเป็นช่องทางหน่ึงท่ีช่วยสร้างโอกาสในการขยายช่องทางการคา้ขายใหผู้ป้ระกอบการไดม้าก

ยิง่ข้ึน และเป็นตวัช่วยหน่ึงในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายและตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน ทั้งยงัเป็นวธีิ

ท่ีดีในการสร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัอีกทางหน่ึงดว้ย เพราะในปัจจุบนัสังคมออนไลน์ถือเป็นส่ือ

หลกัท่ีช่วยในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ไดอ้ยา่งดีเยี่ยม ไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย ดงันั้น
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จึงถือเป็นอีกช่องทางหน่ึงในการช่วยขยายแบรนด ์ซ่ึงจะช่วยเพิ่มฐานลูกคา้และขยายฐานธุรกิจ

ออกไปอีกดว้ย 

 ธุรกิจการขายสินคา้ออนไลน์มีการเจริญเติบโตมากข้ึนแมภ้าวะเศรษฐกิจของประเทศ 

ในปัจจุบนัจะซบเซาหรือถดถอย แต่การคา้ขายออนไลน์กลบัเติบโตสวนทางกบัการคา้ขายแบบ

ดั้งเดิม การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทย มีการเติบโต และขยายตวัข้ึนมาก จากการสาํรวจ

ขอ้มูลของสาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบวา่การซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ 

มูลค่า E-commerce ในประเทศไทย มีมูลค่า 2,523,994.46 ลา้นบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 40.08  

ของมูลค่าขายสินคา้และบริการทั้งหมด เติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2558 สูงถึงร้อยละ 12.42 ซ่ึงแสดงถึง 

อตัราการเจริญเติบโตท่ีรวดเร็ว และคนไทยมีการต่ืนตวัในการทาํธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

รวมถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่เหล่าน้ีท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยทีางการส่ือสารและนวตักรรม

สมยัใหม่ ทาํใหมี้พฤติกรรมหรือรูปแบบการอุปโภคและบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามพลวตั 

การเปล่ียนแปลงของโลก ส่งผลต่อการผลกัดนัการทาํธุรกรรมทางออนไลน์ภายในประเทศให้

เติบโต ยคุปัจจุบนัมีการใชอุ้ปกรณ์เคล่ือนท่ีต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นสมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ 

ติดต่อส่ือสารกนัผา่นเครือข่ายไร้สายความเร็วสูง เช่น 3G, 4G ทาํใหเ้กิดการใชง้านอินเทอร์เน็ตใน

วงกวา้ง ส่งผลใหเ้กิดโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ มากมายในแทบทุกสาขาอาชีพ ซ่ึงการขายสินคา้

ออนไลน์ ถือวา่เป็นธุรกิจอนัดบัตน้ ๆ ท่ีสามารถสร้างรายไดผ้า่นช่องทางอินเทอร์เน็ตได ้มูลค่า E-

Commerceปี 2559 อุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่า E-commerce มากท่ีสุด อนัดบั 1 ไดแ้ก่ อุตสาหกรรม

การคา้ปลีกและการคา้ส่ง มีมูลค่า E-commerce จาํนวน 731,828.33 ลา้นบาท หรือร้อยละ 34.54 จะ

เห็นไดว้า่ธุรกิจ E-commerce โดยส่วนใหญ่จะมีทิศทางการเติบโตเพิ่มข้ึนทุกปี 

 ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั มีพฤติกรรมการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา ผา่นทางอุปกรณ์

ส่ือสารไร้สาย ไม่วา่จะเป็นสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ กลุ่มคนรุ่นใหม่เหล่าน้ีท่ีเติบโตมา

พร้อมกบัเทคโนโลยทีางการส่ือสารและนวตักรรมสมยัใหม่ ทาํใหมี้พฤติกรรมหรือรูปแบบ 

การอุปโภคและบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามพลวตั การเปล่ียนแปลงของโลก ส่งผลต่อการผลกัดนั  

การทาํธุรกรรมทางออนไลน์ภายในประเทศใหเ้ติบโตมากยิง่ข้ึน นอกจากน้ียงัส่งผลทาํใหเ้กิด 

การปรับเปล่ียนรูปแบบการดาํรงชีวติ ของคนไทยใหเ้ป็นไปในลกัษณะ “Anywhere Anytime Any 

Devices” ท่ีสามารถทาํธุรกรรมไดทุ้กท่ี ทุกเวลา และทุกอุปกรณ์ เพิ่มความสะดวกสบายมากข้ึน 

อีกดว้ย อีกทั้งการเพิ่มช่องทางการคา้ขายออนไลน์ในปัจจุบนั ผา่นทางแอปพลิเคชนัโซเชียลมีเดีย 

เช่น Facebook, LINE เป็นตน้ สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมากข้ึน รวมถึง

การเขา้ถึงง่าย สะดวกสบาย และมีความน่าสนใจมากข้ึน อีกทั้งยงัไม่ตอ้งผา่นผา่นคนกลางอีกดว้ย 

(รายงานผลสาํรวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2559, 2559) 
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 กฎหมายเกี่ยวกบัธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ 

 สราวธุ ปิติยาศกัด์ิ (2555) กฎหมายวา่ดว้ยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ของไทย ปี พ.ศ. 

2544 รัฐสภาไทยมีมติใหผ้า่นกฎหมายท่ีสาํคญัฉบบัหน่ึง คือพระราชบญัญติั พ.ศ. 2544 

พระราชบญัญติัฉบบัน้ีไดท้าํใหป้ระทศไทยกา้วเขา้สู่มาตรฐานสากลของการคา้ในระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce: E-commerce) โดยความเดิมพระราชบญัญติัฉบบัน้ีไดถู้กร่าง

ข้ึนเป็น 2 ร่างพระราชบญัญติั ไดแ้ก่ พระราชบญัญติัวา่ดว้ยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และร่าง

พระราชบญัญติัลายมือช่ืออิเล็กทรอนิกส์ ร่างกฎหมายสองฉบบัน้ีไดผ้า่นความเห็นชอบของ

คณะรัฐมนตรี ในวนัท่ี 14มีนาคม พ.ศ. 2543 แลว้ผา่นไปยงัคณะกรรมการกฤษฎีกาเพือ่พิจารณาโดย

คณะกรรมการกฤษฎีกา ใหค้วามเห็นวา่ ร่างกฎหมายทั้งสองฉบบัควรรวมเป็นฉบบัเดียว ดงันั้น 

วนัท่ี 25 กรกฎาคม พ.ศ 2543 คณะรัฐมนตรีไดมี้มติเห็นชอบกบัคาํเสนอแนะของคณะกรรมการ

กฤษฎีกา โดยไดผ้า่นร่างพระราชบญัญติัดงักล่าว ไปยงัรัฐสภาพิจารณา และไดต้ราเป็น

พระราชบญัญติัในวนัท่ี 2 ธนัวาคม พ.ศ. 2544 ซ่ึงต่อมามีการแกไ้ขเพิ่มเติมโดยพระราชบญัญติัวา่

ดว้ยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2551 ในวนัท่ี 6 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2551 

 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  

 จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์” ผูว้ิจยัไดร้วบรวมเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งไว ้ดงัน้ี 

 พรพรรณ รัตนตรัยวงศ ์(2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในเขตจงัหวดัปทุมธานี มีวตัถุประสงคเ์พื่อนาํขอ้มูลเหล่าน้ี 

ใหผู้ป้ระกอบการสามารถนาํไปปรับเป็นกลยทุธ์เพือ่สนบัสนุนการเจริญเติบโตใหก้บัธุรกิจได ้ 

และยงัเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการต่างๆ ท่ีสนใจจะทาํพาณิชยเ์ล็กทรอนิกส์ไดใ้ชเ้ป็นขอ้มูล

ประกอบการตดัสินใจในการดาํเนินธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสม จากการศึกษา พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20-25 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ส่วนมาก

เป็นนกัเรียน นกัศึกษา และ มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากวา่ 10,000 บาท ส่วนมากใชง้านอินเทอร์เน็ตทุกวนั 

ใชง้าน 3-4 ชัว่โมง มีช่วงเวลาในการใชง้านระหวา่ง 20.01-24.00 น. สถานท่ีในการใชง้านท่ีพบได้

มากท่ีสุดคือ บา้นหรือหอพกั มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1,000 บาท เวบ็ไซตท่ี์เลือกซ้ือจะเป็น

เวบ็ไซตต่์าง ๆ ท่ีแตกต่างกนัไปประเภทสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากจะเป็นเคร่ืองสาํอาง และมีความถ่ี 

ในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนั ในส่วน

ของอาชีพ รายไดต่้อเดือน ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ เวบ็ไซตท่ี์เลือกซ้ือ และประเภทสินคา้ท่ีซ้ือท่ีแตกต่าง

กนัมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แตกต่างกนั 
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 พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ วตัถุประสงค ์คือ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั คือ ผูท่ี้ใชง้านเฟซบุค๊  

ซ่ึงเป็นเพศหญิงในประเทศไทยท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ รวมจาํนวน

ตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล การวเิคราะห์

ขอ้มูลลูกคา้เพศหญิง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 25-34 ปี ส่วนใหญ่ประกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ีย 

ต่อเดือน 10,000- 15,000 บาท เป็นส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ ลูกคา้ท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เห็นดว้ยมาก และมีความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ ลูกคา้ 

มีความไวว้างใจดา้นผูข้ายสินคา้ และในส่วนของดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัไวค้วาม

ไวว้างใจปานกลาง ดา้นระบบอินเทอร์เน็ตในระดบัไวว้างใจมาก ในการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้ ดา้นระบบ

อินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  

ดา้นค่าใชจ่้าย ดา้นจาํนวนคร้ัง รวมถึงในดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกนั ส่วนประสม

การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม

การตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายในทิศทางเดียวกนั และ

ส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา

และดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ัง

และจาํนวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ศิริเพญ็ มโนศิลปกร (2551) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการ 

ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

จาํแนกตามเพศและระดบัการศึกษาและเปรียบเทียบปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมศาสตร์ จาํแนกตาม

สถานะของผูซ้ื้อท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค

ในจงัหวดัขอนแก่นจาํนวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง แลว้นาํขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ผลโดยใชส้ถิติ 

ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทาการทดสอบสมมุติฐานโดยการใชส้ถิติ

ทดสอบที และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชาย

และเพศหญิงจานวนใกลเ้คียงกนั มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด ส่วนใหญ่แลว้ 

กลุ่มตวัอยา่งไม่เคยซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ปัจจยัดา้นสินคา้และ

บริการท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดคือ สินคา้และบริการท่ีคุณสมบติัตรงตาม
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ความตอ้งการปัจจยัดา้นราคาคือ ราคาสินคา้และบริการมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นช่อง

การจดัจาํหน่ายคือเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการมีรูปภาพและการนาํเสนอท่ีน่าสนใจ และปัจจยัดา้น 

การส่งเสริมการตลาดคือเวบ็ไซตผ์ูป้ระกอบการมีการรับประกนัสินคา้ ผลการทดสอบสมมุติฐาน

พบวา่ เพศ ระดบัการศึกษา และสถานะของผูซ้ื้อมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 มยรีุ ตั้งพานทอง (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

และบริการผา่นอินเตอร์เน็ต ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์

เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการผา่น

อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ 1) ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีผลต่อพฤติกรรม 

การซ้ือสินคา้และบริการผา่น ช่องทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่เป็นไป

ตามสมมุติฐานจากการศึกษาพบวา่ เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือและบริการสินคา้

ผา่น อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน คือ เพศท่ีแตกต่าง

กนัมี พฤติกรรมการซ้ือและบริการสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตท่ีไม่แตกต่างกนั ถึงแมว้า่ต่างเพศกนัแต่

การใช ้อินเตอร์เน็ตไม่จาํเป็นตอ้งมีจาํนวนท่ีใกลเ้คียงกนั อายท่ีุแตกต่างกนัไม่มี พฤติกรรมการซ้ือ

และบริการสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีมีอาย ุตั้งแต่ 21 ปี 

ถึง 30ปี ซ่ึงเป็นวยัทาํงาน ซ่ึงตอ้งการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัการพกัผอ่นหยอ่นใจและความ บนัเทิง 

รายไดท่ี้แตกต่างกนัไม่มี พฤติกรรมการซ้ือและบริการสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

กลุ่มท่ีมีรายไดร้ะหวา่ง 20,001 บาท ถึง 30,000 บาท สถานท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด คือท่ีทาํงาน 

ส่วนจาํนวนชัว่โมงท่ีใช ้อินเตอร์เน็ตจะอยูร่ะหวา่ง 11ชม.-15 ชม. ช่วงเวลาท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ต  

คือ เวลา 18.00น.-24.00 น.ส่วนระยะเวลาใชอิ้นเตอร์เน็ต คือมากกวา่ 5 ปี อาชีพท่ีแตกต่างกนั 

ไม่มีพฤติกรรมการซ้ือและบริการสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่กลุ่มท่ีมีอาชีพ

พนกังานบริษทั สถานท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด คือท่ีทาํงาน การศึกษาท่ีแตกต่างกนั  

ไม่มีพฤติกรรมการซ้ือและบริการสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่กลุ่มท่ีมีการศึกษา

ระดบั ปริญญาตรีสถานท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด คือท่ีทาํงาน 2) ปัจจยัทาง การตลาด พบวา่  

ทั้ง 4 ดา้น ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการผา่น อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภค

เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมุติฐาน อยา่งมีนยัสาํคญัทาง สถิติท่ีระดบั .05 

 วภิาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหวา่ง 23-30 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนท่ี 20,001-30,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของ

ผูต้อบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นอินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง และส่วนใหญ่ซ้ือ

สินคา้คร้ังละ 500-1,000 บาท ปัจจยัดา้นทศันคติปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 ในการดาํเนินการวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของ 

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์” เป็นการวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed method) โดย 

ในเชิงปริมาณ (Quantitative research) เป็นการจดัทาํแบบสอบถามแบบปิด (Close question) โดย

กาํหนดตวัเลือกของคาํตอบไวเ้รียบร้อยแลว้ การเลือกเก็บขอ้มูลใชว้ธีิทางสถิติในการตรวจสอบ

สมมติฐานท่ีตั้งข้ึนจากขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมดงักล่าว ส่วนในเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  

เป็นการจดัทาํแบบสอบถามแบบเปิด (Open question) โดยผูต้อบมีอิสระในการแสดงคิดเห็น 

สาํหรับการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัใชว้ธีิการศึกษารายละเอียดโดยมีขั้นตอนในการศึกษา ดงัน้ี 

 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.  วธีิการรวบรวมขอ้มูล 

 3.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 4.  ลกัษณะของแบบสอบถามความ 

 5.  ความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 6.  การจดัทาํขอ้มูลและการวเิคราะห์ผล 

 7.  สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 เชิงปริมาณ 

 1.  กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(social network) ในประเทศไทย ท่ีมีความสาํคญัและเก่ียวขอ้งกบัการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 2.  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ผูว้จิยัศึกษา และเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยวธีิการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้

ในการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Social network) ท่ีมีประสบการณ์  

เคยซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย จะกาํหนดโดยใชสู้ตรคาํนวณ 

ของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) 

   สูตร 𝑛 = 𝑁
1+𝑁(𝑒2)

 

   โดยท่ี n  = จาํนวนของขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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     N = จาํนวนรวมทั้งหมดของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา  

     e = ความคลาดเคล่ือนจากการประมาณค่า (เท่ากบั 0.05) 

 แทนค่า n จะได ้ 𝑛 = ∞
1+∞(0.052)

    = 400 

 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ือสินคา้และบริการ

ทางออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย มีจาํนวนท่ีเพิ่มข้ึน ลดลง อยา่งไม่แน่นอน ดงันั้นขนาด

ตวัอยา่งสามารถคาํนวณไดจ้ากสูตร ∞ (อินฟินิต้ี)โดยกาํหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ผูว้จิยัจึงขอกาํหนด กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 

ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายทางสังคม (Social network) ท่ีมีประสบการณ์ เคยซ้ือสินคา้และบริการ 

ทางออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย โดยวธีิการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 

 

 
 

ภาพท่ี 3-1  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 %  
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 เชิงคุณภาพ 

 ประชากรทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจสินคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ย ผูป้ระกอบการ หรือ

ผูข้ายสินคา้และบริการทางออนไลน์ท่ีอยูใ่นประเทศไทย และผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ และบริการ

ทางออนไลน์ ท่ีอยูใ่นประเทศไทย 

 กลุ่มตวัอยา่ง 

 สาํหรับการวจิยัเชิงคุณภาพผูว้จิยัทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งเป็น ผูป้ระกอบการ หรือผูข้ายสินคา้และบริการทางออนไลน์ท่ีอยูใ่นประเทศ

ไทย จาํนวน 3 ราย และผูบ้ริโภคเคยซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์ ท่ีอยูใ่นประเทศไทย  

จาํนวน 7 ราย โดยการสนทนา การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) โดยปกติ ใช ้30 ตวัอยา่ง 

(30คน) จนไดข้อ้มูลครบถว้นอ่ิมตวั หรือ ถา้หายาก มีจาํนวนนอ้ย จะใช ้จาํนวนนอ้ยกวา่ 15 ตวัอยา่ง

ก็ได ้ แต่ ตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 8 ตวัอยา่ง (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2551) 

 เชิงคุณภาพ กลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผูใ้หข้อ้มลูหลกั คือ 

  1.  ผูป้ระกอบการ      จาํนวน 3 ราย 

  2.  ผูบ้ริโภค      จาํนวน 7 ราย 

 

วธีิการรวบรวมข้อมูล 

 เชิงปริมาณ 

 ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ลิงค์

ของแบบสอบถามออนไลน์ท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณ คือ https://goo.gl/forms/ 

0beWN7i9XGvOmuXh2 ท่ีมีรายละเอียดเพื่อเก็บขอ้มูลตามวตัถุประสงคอ์ยา่งครบถว้น ลกัษณะ

คาํถามท่ีใชเ้ป็นแบบปลายปิด (Close-end questions) ใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง 

 เชิงคุณภาพ 

 ผูว้จิยัใชว้ธีิการสัมภาษณ์เชิงลึก แบบตวัต่อตวั เพื่อเปิดเผยความคิดเห็นของผูต้อบ โดย

กาํหนดคาํถามออกเป็นประเด็น ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีทาํวจิยั ก่อนทาํการสัมภาษณ์ ผูว้จิยัไดแ้จง้ถึง

วตัถุประสงคข์องการสมัภาษณ์ พร้อมขอความอนุเคราะห์ในการจดบนัทึกหรือบนัทึกเสียง ระหวา่ง

การสัมภาษณ์ ผูว้จิยั มีปฏิสัมพนัธ์แบบต่อหนา้กบัผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพือ่แลกเปล่ียนแสดงความคิดเห็น

ของตนเองต่ออีกฝ่ายโดยอิสระ 

 ในระหวา่งการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัจะจดบนัทึกในประเด็นสาํคญัๆหรือน่าสนใจ เม่ือเสร็จ

การสัมภาษณ์แลว้ ผูว้จิยัจะบนัทึกขอ้มูลอ่ืน ๆ ทนัที ทั้งนํ้าเสียงการพดูคุย ท่าทางอิริยาบถ  

ตามท่ีสงัเกตเห็น 
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การสร้างเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 เชิงปริมาณ 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ผูว้จิยัดาํเนินการสร้าง

แบบสอบถามสอบถาม โดยมีขั้นตอนในการสร้าง ดงัน้ี 

 1.  ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อกาํหนดขอบเขตวจิยัและสร้าง

แบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบัวตัถุประสงคง์านวจิยั 

 2.  นาํขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างแบบสอบถาม 

 3.  นาํแบบสอบถามท่ีร่างได ้ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) โดยให้

ผูท้รงคุณวุฒิ หรือผูเ้ช่ียวชาญอยา่งนอ้ย 3 คน พิจารณาตรวจสอบและใหค้าํแนะนาํในการแกไ้ข

ปรับปรุงเพื่ออ่านและเขา้ใจง่ายและชดัเจน 

 4.  นาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามคาํแนะนาํมาดาํเนินการทดสอบ (Try-out) กบั 

กลุ่มตวัอยา่ง 30 ชุด ในพื้นท่ีอาํเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี 

 5.  นาํแบบทดสอบท่ีเก็บรวบรวมไดม้าทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability analysis)  

 6.  ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้นาํมาเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อแกไ้ขปรับปรุงจน

ไดเ้คร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ 

 7.  นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสร้างแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช ้Google Form 

 8.  นาํแบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างสมบูรณ์แลว้ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง โดยนาํลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ไปวางไวบ้นเฟสบุค๊ (Facebook) และนาํไปวางไวท่ี้แอพพลิเคชัน่ไลน์ 

(Line) โดยลิงคแ์บบสอบถามออนไลน์ท่ีผูว้จิยัไดน้าํไปวาง คือ https://goo.gl/forms/ 

0beWN7i9XGvOmuXh2  

 เชิงคุณภาพ 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์ ผูว้จิยัดาํเนินการสร้าง

แบบสอบถามสัมภาษณ์ โดยมีขั้นตอนในการสร้าง ดงัน้ี  

 1.  ศึกษาคน้ควา้รายละเอียดต่าง ๆ จากหนงัสือ เอกสารทางวชิาการ ทฤษฎีและงานวจิยั

ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

 2.  ตั้งคาํถามในการสัมภาษณ์ตามหวัขอ้คาํถามในการวจิยั เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัท่ีตรงกบั

วตัถุประสงคใ์นการศึกษา  

 3.  นาํคาํถามในการสัมภาษณ์ท่ีสร้างข้ึนใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ ความถูกตอ้ง 

ภาษาท่ีใชแ้ละปรับปรุงแกไ้ข 
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ลกัษณะของแบบสอบถามความ 

 เชิงปริมาณ 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมเพื่อการวิจยัเชิงปริมาณคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถามท่ีมี

คาํถามชนิดปลายปิดและปลายเปิด โดยแบ่งคาํถามออกเป็น 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 ส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได ้มีลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended question) จาํนวน 5 ขอ้ ใช้

แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Checklist) 

 ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย 

ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด 

จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด 

สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด มีลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended question) 

จาํนวน 5 ขอ้ ใชแ้บบสอบถามแบบเลือกตอบ (Checklist) 

 ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัทางดา้นความไวว้างใจ เป็นการสาํรวจในลกัษณะเป็นคาํถามแบบมาตราส่วน

ค่า 5 ระดบั (Rating scale) โดยประยกุตแ์นวคิดของลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) จาํนวน 4 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย  

ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัทางดา้นสถานท่ี ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย 

ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ 

เป็นการสาํรวจในลกัษณะเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนค่า 5 ระดบั (Rating scale) โดยประยกุต์

แนวคิดของลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) จาํนวน 21 ขอ้  

 ส่วนท่ี 5 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์  

ซ่ึงประกอบดว้ย ชนิดของสินคา้ออนไลน์ เป็นการสาํรวจในลกัษณะเป็นคาํถามแบบมาตราส่วน 

ค่า 5 ระดบั (Rating scale) โดยประยกุตแ์นวคิดของลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) จาํนวน 5 ขอ้  

 ส่วนท่ี 3 ส่วนท่ี 4 และส่วนท่ี 5  มีการกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัเกณฑ ์

ในการวเิคราะห์คะแนนดา้นล่าง 
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 เกณฑใ์นการวเิคราะห์คะแนน 

 แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า ผูท้าํวจิยัไดค้ะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง

มาหาค่าเฉล่ีย และกาํหนดระดบัค่าเฉล่ียเป็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 ระดบั      คะแนน 

 มากอยา่งยิง่          5 

 มาก            4 

 ปานกลาง          3 

 นอ้ย            2 

 นอ้ยอยา่งยิง่          1 

 เชิงคุณภาพ 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้าํการการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูป้ระกอบการหรือผูข้ายสินคา้

และบริการทางออนไลน์ท่ีอยูใ่นประเทศไทย และผูบ้ริโภคเคยซ้ือสินคา้และบริการ 

ทางออนไลน์ ท่ีอยูใ่นประเทศไทย แบ่งออกเป็น 2 ส่วน จาํนวน 8 ขอ้ โดยใชค้าํถามปลายเปิด ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 ส่วนท่ี 2 การสมัภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

จาํนวน 3 ขอ้ โดยใชค้าํถามปลายเปิด ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3-1  คาํถามในการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจสินคา้ออนไลน์ 

 

คําถามในการวจัิย คําถามในการสัมภาษณ์ 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1.  การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ก่อใหเ้กิด

ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค อยา่งไรไดบ้า้ง? 

2.  การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ จะตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง? 

3.  คุณตอ้งการเห็นธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ 

พฒันาตามความตอ้งการของคุณในอนาคต

อยา่งไร? 
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ความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 เชิงปริมาณ 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีเพื่อใหแ้บบสอบถามมีคุณภาพ ผูว้จิยัไดท้ดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  

2 ส่วน คือ การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 

 1.  ความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้จิยันาํแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการทบทวนเอกสารและ

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพจิารณาและตรวจสอบความความเท่ียงตรง 

ตามเน้ือหา (Content validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อนาํไปปรับปรุง

แกไ้ขก่อนนาํไปสอบถามในการเก็บขอ้มูลจริง  

 2.  ความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและปรับปรุงแกไ้ข 

ตามคาํแนะนาํของผูเ้ช่ียวชาญไปทาํการทดสอบ (Try-out) จาํนวน 30 ชุด ในพื้นท่ีอาํเภอเมือง 

จงัหวดัจนัทบุรี เพื่อตรวจสอบวา่คาํถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมี

ความเหมาะสมหรือไม่ มีความยากง่ายเพียงใดจากนั้นจึงนาํมาทดสอบความเช่ือมัน่ของ

แบบสอบถามท่ีรวบรวมมาได ้โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปประเมินผลทางสถิติตามเกณฑ์

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) ท่ี Nunnally (1978) ไดเ้สนอไวว้า่ ค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 

0.7 มีค่าความเช่ือมัน่เพียงพอท่ีจะนาํไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริง 

 

ตารางท่ี 3-2  การวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 

 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha 

ปัจจยัทางดา้นความไวว้างใจ 0.817 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 0.943 

ชนิดของสินคา้ออนไลน์ 0.805 

  

 เชิงคุณภาพ 

 หลงัจากผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ จากนั้นไดน้าํมาตรวจสอบความน่าเช่ือถือ

ของขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ ดงัน้ี 

 1.  ผูส้ัมภาษณ์มีการสร้างสัมพนัธ์อนัดีกบัผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพื่อใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์เกิด 

ความไวว้างใจในตวัผูว้จิยั ซ่ึงจะส่งผลถึงความถูกตอ้งขอ้ขอ้มูลท่ีไดใ้นการสัมภาษณ์ 
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 2.  ผูว้จิยัมีการยนืยนัความถูกตอ้งของขอ้มูล โดยนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ 

ไปใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์ตรวจสอบความถูกตอ้งในการสัมภาษณ์ วา่เป็นขอ้มูลความความจริงตรงกบั

ความรู้สึกท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ตอ้งการส่ือสารหรือไม่ 

 3.  มีการตรวจสอบความไวว้างใจของขอ้มูล โดยนาํขอ้มูลทั้งหมดท่ีไดใ้หก้บัอาจารย ์

ท่ีปรึกษาทาํการตรวจสอบเพื่อยนืยนัความถูกตอ้งตรงตามวตัถุประสงคท่ี์ไดว้างเอาไว ้

 4.  ยนืยนัผลการวจิยั ผูว้จิยัไดร้วบรวมเอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัไวอ้ยา่งดี  

เพื่อยนืยนัวา่ขอ้มูลท่ีไดไ้ม่มีความลาํเอียง มีความผดิพลาดหรือมีการคิดข้ึนมาเองของผูว้จิยั 

 

การจัดทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ผล 

 เชิงปริมาณ 

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัไดน้าํมาดาํเนินการ ดงัน้ี 

 1.  การตรวจสอบขอ้มูล ผูว้จิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและ

ทาํการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 2.  นาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสั เพื่อประมวลผลขอ้มูลดว้ย

โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวจิยัทางสังคมศาสตร์ 

 เชิงคุณภาพ 

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัไดน้าํมาดาํเนินการ ดงัน้ี 

 1.  นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ภาคสนามมาพิจารณา เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจขอ้มูลใน

ภาพรวมและมีการพิจารณาในประเด็นท่ีสาํคญั 

 2.  นาํขอ้มูลท่ีไดก้ลบัมาอ่านอีกคร้ังเพื่อเป็นการพิจาณาอยา่งละเอียดแลว้จึงตีความ 

ทาํการดึงขอ้มลูท่ีมีความสาํคญัมาปรับใชก้บัความคิดเห็นท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของ

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 3.  นาํขอ้ความและประโยคท่ีมีความหมายใกลเ้คียงกนัมาไวใ้นกลุ่มเดียวกนั มีการสร้าง

หวัขอ้สรุป โดยจะมีรหสักบัขอ้มูลกาํกบัไวทุ้กขอ้ความหรือทุกประโยค จากนั้นตั้งช่ือคาํสาํคญั  

โดยจะตอ้งจดัเป็นกลุ่มใหญ่และกลุ่มยอ่ยท่ีมีความหมายใกลเ้คียงกนัอยูภ่ายใตก้ลุ่มใหญ่ 

 4.  มีการอธิบายถึงปรากฏการณ์ท่ีมีความครบถว้นสมบูรณ์ของขอ้มูล โดยจะตอ้งเขียน

ใหมี้ความต่อเน่ืองสอดคลอ้งกนัของขอ้ความหรือประโยค ซ่ึงจะตอ้งนาํขอ้มูลท่ีไม่จาํเป็นออก 
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สถิติทีใ่ช้ในการวจิัย 

 เชิงปริมาณ 

 ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากการสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจะถูกนาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรม

สาํเร็จรูปทางสถิติ โดยตวัแปรต่าง ๆ จะถูกนาํมา ลงรหสัเพื่อเปล่ียนสภาพขอ้มูลใหอ้ยูใ่นรูปตวัเลข

แลว้นาํมาวเิคราะห์ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยดาํเนินการตามลาํดบั 

ดงัน้ี 

 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ี

ทาํการศึกษา โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  1.1  วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได ้ค่าสถิติพื้นฐานท่ีใช ้ไดแ้ก่ ความถ่ีและค่าร้อยละ  

  1.2  ขอ้มูลพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด และสถานท่ี 

ท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดค่าสถิติพื้นฐานท่ีใช ้ไดแ้ก่ ความถ่ีและค่าร้อยละ 

  1.3  วเิคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจ เป็นแบบสอบถามท่ีใชว้ดัระดบั

ความเป็นจริงของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ค่าสถิติพื้นฐานท่ีใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  1.4  วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดเป็นแบบสอบถาม 

ท่ีใชว้ดัระดบัความเป็นจริงของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ค่าสถิติ

พื้นฐานท่ีใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  1.5  วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณคิดวา่คุณจะซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูใ่นระดบัไหน 

เป็นแบบสอบถามท่ีใชว้ดัระดบัความเป็นจริงของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ค่าสถิติ

พื้นฐานท่ีใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานของงานวจิยัท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีต่างกนั มีผลทาํใหก้าร

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั เป็นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

2 กลุ่ม โดยใช ้Independent Samples t-test และการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่ม

ตวัอยา่งซ่ึงมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis 

of variance) ซ่ึงใชค้่า F-test ในกรณีท่ีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ จะทาํการ
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ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

โดยใชว้ธีิ Least significant different (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่ง 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของ

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ทาํการวเิคราะห์ทางสถิติโดยใชว้ธีิการทดสอบทางสถิติ 

Multiple Regression เพื่อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร     

 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ทาํการวเิคราะห์ทางสถิติโดยใชว้ธีิการทดสอบทาง

สถิติ Multiple Regression เพื่อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 

 แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า ผูท้าํการวจิยัไดน้าํคะแนนของ 

กลุ่มตวัอยา่งมาหาค่าเฉล่ีย แลว้กาํหนดระดบัค่าเฉล่ียเป็น  5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 มากอยา่งยิง่  ให ้ 5 คะแนน 

 มาก    ให ้ 4 คะแนน 

 ปานกลาง  ให ้ 3 คะแนน 

 นอ้ย     ให ้ 2 คะแนน 

 นอ้ยอยา่งยิง่  ให ้ 1 คะแนน 

 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 30 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนน้ี 

ไดใ้ชค้่าเฉล่ีย ตามเกณฑค์ะแนนดงัน้ี  

 

  สูตร  
จํานวนชั้น

ดคะแนนตํ่าสุ-ดคะแนนสูงสุ
 

              
5−1
8

= 0.8 

 

   ระดบัคะแนน     ความหมาย 

  ระดบั 5  ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  อยูใ่นเกณฑ ์ มากอยา่งยิง่ 

  ระดบั 4  ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  อยูใ่นเกณฑ ์ มาก 

  ระดบั 3  ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  อยูใ่นเกณฑ ์ ปานกลาง 

  ระดบั 2  ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  อยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ย 

  ระดบั 1  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  อยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ยอยา่งยิง่ 

 



51 

บทที ่4 

ผลการวจิยั 

 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์” คร้ังน้ีผูท้าํการวจิยัไดท้าํการวจิยัแบบผสานวธีิ (Mixed Method) คือทั้งใน

เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพโดยผูว้จิยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตวัอยา่งเชิงปริมาณ ดว้ย

แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีคาํตอบครบถว้นสมบูรณ์จาํนวน 400 กลุ่มตวัอยา่ง มาทาํการ

วเิคราะห์และประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ และรวบรวมขอ้มูลเชิงคุณภาพ ดว้ย

การสนทนา การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) จากทั้งผูป้ระกอบการ หรือผูข้ายสินคา้ และ

ผูบ้ริโภคเคยซ้ือสินคา้ เพื่อเป็นขอ้มลูสนบัสนุนเบ้ืองตน้ โดยนาํขอ้มูลดงักล่าวมาวเิคราะห์ร่วมกนั

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม และขอ้มูลท่ีศึกษาคน้ควา้จากเอกสารต่าง ๆ จากหนงัสือ 

บทความ วารสาร เพื่อนาํมาใชป้ระกอบการศึกษาวจิยัใหส้มบูรณ์ โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งประเด็นการ

วเิคราะห์ผลการตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยไดมี้การนาํเสนอผลการวเิคราะห์

ขอ้มูลดา้นปริมาณและดา้นคุณภาพประกอบดว้ย 3 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนที ่1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาโดยแสดงผลเป็นร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานประกอบด้วย 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็น ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 4  ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์ ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ตอนที ่2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพือ่ทดสอบสมมติฐานโดยใช้วธีิการวเิคราะห์ค่า

ทางสถิติประกอบด้วย 

 ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานเชิงอนุมาน 
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 ตอนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) 

 ส่วนท่ี 7 ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็น ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการส่ือความหมายท่ีตรงกนั ผูว้จิยัไดก้าํหนดสัญลกัษณ์และ

อกัษรยอ่ต่าง ๆ ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 n   แทน    จาํนวนกลุ่มประชากร 

 Χ    แทน    ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 

 SD  แทน    ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 SS   แทน    ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกาํลงัสอง (Sum of square) 

 MS  แทน    ค่าเฉล่ียผลบวกกาํลงัสองกาํลงัสองของคะแนนเฉล่ีย (Mean of square) 

 df   แทน    ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 t   แทน    ค่าทดสอบนยัสาํคญัของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ t) 

 H0   แทน    ค่าสมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1   แทน    ค่าสมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 b   แทน    ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

 β    แทน    ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

 F-value แทน    ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution 

 F-prob แทน    ค่าทดสอบนยัสาํคญัของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ F) 

 P-value แทน    ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 R    แทน    ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Pearson correlation) 

 R2   แทน    ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (Coefficient of determination) 

 *   แทน    ค่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) 

 Adjusted R2  แทน    ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ท่ีปรับแกแ้ลว้ 

 Std. Error of the Estimate แทน    ค่าท่ีแสดงระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจาก

การใชต้วัแปรอิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ตวัแปรตาม 
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ตอนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาโดยแสดงผลเป็นการแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ประกอบดว้ย 

 

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลผูว้จิยัขอนาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการ

สร้างและวเิคราะห์ตาราง แบบเชิงพรรณนา โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 

(Percentage) นาํมาแจกแจงจาํนวน (ความถ่ี) และหาค่าร้อยละ ของขอ้มูลไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได ้ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4-1  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ ลาํดับ 

 เพศ 1.  ชาย 163 40.80 2 

 2.  หญิง 237 59.30 1 

 รวม 400 100.00  

อาย ุ 1.  นอ้ยกวา่ 20 ปี 20 5.00 5 

 2.  21 ปี-30 ปี 155 38.80 2 

 3.  31-40 ปี 160 40.00 1 

 4.  41-50 ปี 40 10.00 3 

 5.  51 ปีข้ึนไป 25 6.30 4 

 รวม 400 100.00  

ระดบัการศึกษา 1.  ตํ่ากวา่มธัยมศึกษาปีท่ี 6/ ปวช. 15 3.80 4 

 2.  มธัยมศึกษาปีท่ี 6/ ปวช./ ปวส. 84 21.00 3 

 3.  ปริญญาตรี 216 54.00 1 

 4.  สูงกวา่ปริญญาตรี 85 21.30 2 

 รวม 400 100.00  

อาชีพ 1.  นกัเรียน/ นกัศึกษา  39 9.80 3 

 2.  คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 62 15.50 2 

 3.  รับราชการ/ เจา้หนา้ท่ีรัฐ 97 24.30 1 
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ตารางท่ี 4-1  (ต่อ) 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ ลาํดับ 

 4.  พนกังานรัฐวสิาหกิจ 35 8.80 2 

 5. พนกังานบริษทัเอกชน 114 28.50 1 

 6.  เกษตรกร 21 5.30 4 

 7.  รับจา้ง  27 6.80 3 

 8.  แม่บา้น 5 1.30 5 

 รวม 400 100.00  

รายได ้ 1.  ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 44 11.00 4 

 2.  10,000-20,000 บาท 143 35.80 1 

 3.  20,001-30,000 บาท 121 30.30 2 

 4.  มากกวา่ 30,001 บาท 92 23.00 3 

 รวม 400 100.00  

 

 จากตารางท่ี 4-1 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งแสดงจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  

400 คน เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถแสดงรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.30 

และเป็นเพศชาย จาํนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 ตามลาํดบั 

 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี จาํนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 

40.00 รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ21-30 ปี จาํนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 ช่วงอาย ุ41-50 ปี จาํนวน 

40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 อายตุั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30 และลาํดบั

สุดทา้ยคือช่วงอาย ุนอ้ยกวา่ 20 ปี จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามลาํดบัท่ีแสดง 

 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูท่ี่ระดบัปริญญาตรี  

จาํนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมาคือระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 85 คน 

คิดเป็นร้อยละ 21.30 ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาปีท่ี 6/ ปวช./ ปวส. จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 

21.00 และลาํดบัสุดทา้ยคือระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมศึกษาปีท่ี 6/ ปวช. จาํนวน 15 คน คิดเป็น

ร้อยละ 3.80 ตามลาํดบัท่ีแสดง 
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 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 114 คน  

คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ/ เจา้หนา้ท่ีรัฐ จาํนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.30 อาชีพคา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา 

จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 พนกังานรัฐวสิาหกิจ จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 อาชีพ

รับจา้ง จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 อาชีพเกษตรกร จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 และ

ลาํดบัสุดทา้ยคืออาชีพแม่บา้น จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามลาํดบัท่ีแสดง 

 รายได ้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,000-20,000 บาท จาํนวน 

143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.80 รองลงมามีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 20,001-30,000 บาท จาํนวน 121 คน  

คิดเป็นร้อยละ 30.30 รายไดม้ากกวา่ 30,001 บาท จาํนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และลาํดบั

สุดทา้ยมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000 บาท จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ตามลาํดบัท่ีแสดง 

 ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายอุยู่

ระหวา่ง 31-40 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ซ่ึงสามารถวเิคราะห์ไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีเป็น 

กลุ่มตวัอยา่งน้ีอยูใ่นกลุ่มวยัรุ่นตอนปลายถึงวยักลางคนมีฐานะทางสังคมอยูร่ะดบัปานกลาง 

สามารถดาํรงชีวิตไดด้ว้ยตนเอง และมีอาชีพท่ีมัน่คง 

 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อ 

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ นาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการสร้างและวเิคราะห์ตาราง  

แบบเชิงพรรณนา โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) นาํมาแจก

แจงจาํนวน (ความถ่ี) และหาค่าร้อยละ ของขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

แต่ละคร้ัง ใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด และสถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดซ่ึงมี

รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อ 

  การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

พฤตกิรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ ลาํดบั 

ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน ์ 1.  สปัดาห์ละ 1 คร้ัง  30 7.50 5 

 2.  สปัดาห์ละ 2-3 คร้ัง 34 8.50 4 

 3.  เดือนละ 1 คร้ัง 158 39.50 1 

 4.  เดือนละ 2-3 คร้ัง 94 23.50 2 

 5.  ปีละ 1 คร้ัง 84 21.50 3 

รวม  400 100.00  

ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใช้

บ่อยท่ีสุด 

1.  Facebook  231 57.80 1 

 2.  Line 48 12.00 3 

 3.  Instagram  24 6.00 4 

 4.  twitter 1 0.30 6 

 5.  Weloveshopping  7 1.80 5 

 6.  Lazada  89 22.30 2 

รวม  400 100.00  

จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

แต่ละคร้ัง 

1.  นอ้ยกวา่ 500 บาท  67 16.80 3 

 2.  500-1,000 บาท 185 46.30 1 

 3.  1,001-2,000  บาท  93 23.30 2 

 4. มากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป 55 13.80 4 

รวม  400 100.00  

ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด 1.  06.01-09.00 น.  10 2.50 6 

 2.  09.01-12.00 น. 32 8.00 4 

 3.  12.01-15.00 น.  33 8.30 3 

 4.  15.01-18.00 น. 30 7.50 5 

 5.  18.01-21.00 น.  200 50.00 1 

 6.  21.01-00.00 น. 87 21.80 2 

 7.  00.01-03.00 น.  7 1.80 7 

 8.  03.01-06.00 น. 1 0.30 8 

  400 100.00  
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ตารางท่ี 4-2  (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ 

 

จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ ลาํดบั 

สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 1.  บา้น 289 72.30 1 

 2.  มหาวทิยาลยัหรือหอพกั 22 5.50 3 

 3.  ท่ีทาํงาน  65 16.30 2 

 4.  ร้านอินเตอร์เน็ต 3 0.80 6 

 5.  ระหวา่งเดินทางบนรถ  10 2.50 5 

 6.  ร้านอาหารหรือร้านนัง่เล่น 11 2.80 4 

รวม  400 100.00  

 

 จากตารางท่ี 4-2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequencies) และ

ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) นาํมาแจกแจงจาํนวน (ความถ่ี) และหาค่าร้อยละ พบวา่ 

 ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้ริการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์เดือนละ 1 คร้ัง จาํนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาเดือนละ 2-3 คร้ัง 

จาํนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ใชบ้ริการปีละ 1 คร้ัง จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ใช้

บริการสัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และลาํดบัสุดทา้ยใชบ้ริการสัปดาห์

ละ 1 คร้ัง จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามลาํดบัท่ีแสดง 

 ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้

ช่องทาง Facebook จาํนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.80 รองลงมาคือช่องทาง Lazada  จาํนวน 89 

คน คิดเป็นร้อยละ 22.30 ช่องทาง Line จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ช่องทาง Instagram 

จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ช่องทาง Weloveshopping จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 

และลาํดบัสุดทา้ยคือช่องทาง twitter จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามลาํดบัท่ีแสดง 

 จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ังดว้ยเงิน 500-1,000 บาท จาํนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.30 

รองลงมา 1,001-2,000  บาท จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 ใชเ้งินนอ้ยกวา่ 500 บาท จาํนวน 

67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 และลาํดบัสุดทา้ยใชเ้งินมากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป จาํนวน 55 คน  

คิดเป็นร้อยละ 13.80 ตามลาํดบัท่ีแสดง 

 ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้

อินเตอร์เน็ตอยูใ่นช่วงเวลา 18.01-21.00 น. จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาอยูใ่น
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ช่วงเวลา 21.01-00.00 น. จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.80 ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. จาํนวน 33 

คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ช่วงเวลา  

15.01-18.00 น. จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ช่วงเวลา 00.01-03.00 น. จาํนวน 7 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.80 และลาํดบัสุดทา้ยอยูท่ี่ช่วงเวลา 03.01-06.00 น. จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 

 สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชอิ้นเตอร์เน็ต

บ่อยท่ีสุดท่ีบา้น จาํนวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.30 รองลงมาใชบ้ริการท่ีท่ีทาํงาน จาํนวน 65 คน 

คิดเป็นร้อยละ 16.30 ใชบ้ริการท่ีมหาวทิยาลยัหรือหอพกั จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50  ใช้

บริการท่ีร้านอาหารหรือร้านนัง่เล่น จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.80 ใชบ้ริการระหวา่งเดินทาง

บนรถ จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และลาํดบัสุดทา้ยใชบ้ริการท่ีร้านอินเตอร์เน็ต จาํนวน 3 

คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 

 ผลการศึกษาสรุปไดว้า่  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์เดือนละ 1 คร้ัง  โดยใชบ้ริการผา่นทางช่องทาง Facebook ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ในแต่ละคร้ังดว้ยจาํนวนเงิน 500-1,000 บาท โดยส่วนใหญ่ใชอิ้นเตอร์เน็ตอยูใ่นช่วงเวลา  

18.01-21.00 น. และส่วนใหญ่ใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดท่ีบา้น  

 

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ระดับความคดิเห็น ปัจจยัด้านความไว้วางใจ ทีม่ผีลต่อการ

เลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4-3  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 

    สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม 

 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ Χ  SD แปลผล ลาํดับ 

ดา้นความไวว้างใจ 3.45 0.813 มาก 1 

ภาพรวม 3.45 0.813 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-3 พบวา่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อการการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ีย 

3.45 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.813 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายยอ่ย พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.45 มีค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.813 
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ตารางท่ี 4-4  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 

     สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัด้านความ

ไว้วางใจ 

ระดบัการตดัสินใจในการเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์  

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดบั น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  การซ้ือสินคา้

ออนไลน์มีความ

น่าเช่ือถือและไวว้างใจ

ได ้

10 

(2.50) 

83 

(20.80) 

147 

(36.80) 

134 

(33.50) 

26 

(6.50) 

3.21 0.928 ปาน

กลาง 

4 

2.  สินคา้ท่ีซ้ือผา่นทาง

ออนไลน์มีคุณภาพ

เป็นไปตามท่ีไดล้ง

ประกาศจริง 

10 

(2.50) 

75 

(18.80) 

120 

(30.00) 

152 

(38.00) 

43 

(10.80) 

3.36 0.986 ปาน

กลาง 

3 

3.  ผูข้ายสินคา้ออนไลน์

มีประสิทธิภาพในการ

จดัส่งสินคา้ตรงตาม

เวลาท่ีกาํหนด 

9 

(2.30) 

42 

(10.50) 

101 

(25.30) 

192 

(48.00) 

56 

(14.00) 

3.61 0.930 มาก 2 

4.  ผูข้ายสินคา้ออนไลน์

มีการปรับปรุงขอ้มูลให้

ทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา 

9 

(2.30) 

48 

(12.00) 

98 

(24.50) 

173 

(43.30) 

72 

(18.00) 

3.63 0.985 มาก 1 

ภาพรวม 3.45 0.813 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-4 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน แสดงระดบั

ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.45 มีค่า 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.813 โดยมีรายละเอียดลาํดบัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 คือ ผูข้ายสินคา้ออนไลน์มีการปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัอยูต่ลอดเวลา  

มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.63 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.985 

 ลาํดบัท่ี 2 คือ ผูข้ายสินคา้ออนไลน์มีประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตามเวลาท่ี

กาํหนด มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.61 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.930 
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 ลาํดบัท่ี 3 คือ สินคา้ท่ีซ้ือผา่นทางออนไลน์มีคุณภาพเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศจริง  

มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.36 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.986 

 ลาํดบัท่ี 4 คือ การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้มีค่าเฉล่ียอยูใ่น

ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.21 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.928 

 

ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ระดับความคดิเห็น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อ

การเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4-5  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ 

    การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ใน 

    ภาพรวม 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด Χ  SD แปลผล ลาํดับ 

ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.68 0.703 มาก 6 

ปัจจยัทางดา้นราคา 3.73 0.770 มาก 4 

ปัจจยัทางดา้นสถานท่ี 4.15 0.746 มาก 1 

ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย 3.68 0.843 มาก 5 

ปัจจยัดา้นบุคลากร 3.51 0.809 มาก 7 

ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 3.83 0.812 มาก 2 

ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการ

ใหบ้ริการ 

3.77 0.860 มาก 3 

ภาพรวม 3.76 0.641 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-5 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ีย 

3.76 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.641 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัทางดา้นสถานท่ี มี

ค่าเฉล่ีย 4.15 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.746 ลาํดบัรองลงมามีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ทั้งส้ิน 

คือ ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ ปัจจยัทางดา้นราคา 

ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์และลาํดบัสุดทา้ยปัจจยัดา้นบุคลากร ให้
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ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.83, 3.77, 3.73, 3.68, 3.68 และ 3.51 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

0.812, 0.860, 0.770, 0.843, 0.703 และ 0.809 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4-6  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ 

    การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วน 

    ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ 

 

ปัจจยัทางด้าน

ผลติภัณฑ์ 

ระดบัการตดัสินใจในการเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์  

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดบั น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  สินคา้มีคุณภาพ 4 

(1.00) 

37 

(9.30) 

129 

(32.30) 

194 

(48.50) 

36 

(9.00) 

3.55 0.821 มาก 2 

2.  ความน่าเช่ือถือของ

รายละเอียดของสินคา้ 

5 

(1.30) 

62 

(15.50) 

109 

(27.30) 

184 

(46.00) 

40 

(10.00) 

3.48 0.915 มาก 3 

3.  มีสินคา้หลากหลาย

ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

2 

(0.50) 

18 

(4.50) 

69 

(17.30) 

199 

(49.80) 

112 

(28.00) 

4.00 0.824 มาก 1 

ภาพรวม 3.68 0.703 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-6 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน แสดงระดบั

ความคิดเห็นต่อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ในภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.68 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.703 โดยมีรายละเอียดลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 มีสินคา้หลากหลายตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 

4.00 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.824 

 ลาํดบัท่ี 2 สินคา้มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.55 มีค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.821 

 ลาํดบัท่ี 3 ความน่าเช่ือถือของรายละเอียดของสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 

3.48 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.915 
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ตารางท่ี 4-7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการ 

     เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วนปัจจยั 

     ทางดา้นราคา 

 

ปัจจยัทางด้านราคา ระดบัการตดัสินใจในการเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์  

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดบั น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1. สินคา้มีราคาถูกกวา่

การซ้ือดว้ยวธีิอ่ืน 

3 

(0.80) 

51 

(12.80) 

112 

(28.00) 

160 

(40.00) 

74 

(18.50) 

3.63 0.952 มาก 2 

2. ราคาเหมาะสมเม่ือ

เทียบกบัคุณภาพ 

3 

(0.80) 

48 

(12.00) 

112 

(28.00) 

175 

(43.80) 

62 

(15.50) 

3.61 0.913 มาก 3 

3. สามารถเปรียบเทียบ

ราคาได ้

2 

(0.50) 

25 

(6.30) 

74 

(18.50) 

190 

(47.50) 

109 

(27.30) 

3.95 0.867 มาก 1 

ภาพรวม 3.73 0.770 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-7 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน แสดงระดบั

ความคิดเห็นต่อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนปัจจยัทางดา้นราคา ในภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.73 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.770 โดยมีรายละเอียดลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 สามารถเปรียบเทียบราคาได ้มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.95 มีค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.867 

 ลาํดบัท่ี 2 สินคา้มีราคาถูกกวา่การซ้ือดว้ยวธีิอ่ืน มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.63

มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.952 

 ลาํดบัท่ี 3 ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.61  

มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.913 

 

 

 

  



63 

ตารางท่ี 4-8  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ 

    การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วน 

    ปัจจยัทางดา้นสถานท่ี 

 

ปัจจยัทางด้านสถานที ่ ระดบัการตดัสินใจในการเลอืกซือ้สินค้า

ออนไลน์ 

 

Χ  

 

SD 

 

แปลผล 

 

ลาํดบั 

น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  ความสะดวกในการ

สัง่ซ้ือ และ

ประหยดัเวลาในการ

เดินทาง 

2 

(0.50) 

15 

(3.80) 

45 

(11.30) 

185 

(46.30) 

153 

(38.30) 

4.18 0.812 มาก 2 

2.  สามารถเลือกชม

สินคา้และสัง่ซ้ือสินคา้

ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

4 

(1.00) 

19 

(4.80) 

34 

(8.50) 

156 

(39.00) 

187 

(46.80) 

4.26 0.876 มาก

อยา่งยิง่ 

1 

3.  ช่องทางการติดต่อ

ของผูใ้หบ้ริการมีความ

สะดวก หลากหลาย 

4 

(1.00) 

21 

(5.30) 

65 

(16.30) 

188 

(47.00) 

122 

(30.50) 

4.01 0.877 มาก 3 

ภาพรวม 4.15 0.746 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-8 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน แสดงระดบั

ความคิดเห็นต่อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนปัจจยัทางดา้นสถานท่ี ในภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.15 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.746 โดยมีรายละเอียดลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 สามารถเลือกชมสินคา้และสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มีค่าเฉล่ีย 

อยูใ่นระดบัมากอยา่งยิง่ มีค่าเฉล่ีย 4.26 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.876 

 ลาํดบัท่ี 2 ความสะดวกในการสั่งซ้ือ และประหยดัเวลาในการเดินทาง มีค่าเฉล่ีย 

อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.18 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.812 

 ลาํดบัท่ี 3 ช่องทางการติดต่อของผูใ้หบ้ริการมีความสะดวก หลากหลาย มีค่าเฉล่ีย 

อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.01 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.877 
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ตารางท่ี 4-9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ 

    การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วน 

    ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย 

 

ปัจจยัทางด้านส่งเสริม

การขาย 

ระดบัการตดัสินใจในการเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์  

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดบั น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  การโฆษณาท่ี

มองเห็นง่ายและเขา้ถึง

ง่าย 

7 

(1.80) 

36 

(9.00) 

79 

(19.80) 

191 

(47.80) 

87 

(21.80) 

3.79 0.943 มาก 1 

2.  จดักิจกรรม ลด แลก 

แจก แถม เล่นเกมส์ เม่ือ

มีการสัง่ซ้ือสินคา้ 

14 

(3.50) 

60 

(15.00) 

105 

(26.30) 

164 

(41.00) 

57 

(14.30) 

3.48 1.023 มาก 3 

3.  การประชาสมัพนัธ์

สินคา้และการอพัเดท

ขอ้มูลอยา่งสมํ่าเสมอ 

7 

(1.80) 

34 

(8.50) 

72 

(18.00) 

211 

(52.80) 

76 

(19.00) 

3.79 0.908 มาก 2 

ภาพรวม 3.68 0.843 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-9 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน แสดงระดบั

ความคิดเห็นต่อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย ในภาพรวม

อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.68 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.843 โดยมีรายละเอียดลาํดบั

ดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 การโฆษณาท่ีมองเห็นง่ายและเขา้ถึงง่าย มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 

3.79 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.943 

 ลาํดบัท่ี 2 การประชาสัมพนัธ์สินคา้และการอพัเดทขอ้มูลอยา่งสมํ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียอยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.79 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.908 

 ลาํดบัท่ี 3 จดักิจกรรม ลด แลก แจก แถม เล่นเกมส์ เม่ือมีการสั่งซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.48 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.023 
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ตารางท่ี 4-10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ 

  การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วน 

  ปัจจยัดา้นบุคลากร 

 

ปัจจยัทางด้าน

บุคลากร 

ระดบัการตดัสินใจในการเลอืกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

 

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดบั 

น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  มีความรู้ในตวั

สินคา้ 

5 

(1.30) 

56 

(14.00) 

121 

(30.30) 

184 

(46.00) 

34 

(8.50) 

3.47 0.881 มาก 2 

2.  ความเช่ียวชาญใน

การแกไ้ขปัญหา 

7 

(1.80) 

74 

(18.50) 

103 

(25.80) 

177 

(44.30) 

39 

(9.80) 

3.42 0.957 มาก 3 

3.  ความกระตือรือร้น

และความพร้อมใน

การใหบ้ริการ 

9 

(2.30) 

45 

(11.30) 

85 

(21.30) 

195 

(48.80) 

66 

(16.50) 

3.66 0.957 มาก 1 

ภาพรวม 3.51 0.809 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-10 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  

แสดงระดบัความคิดเห็นต่อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนปัจจยัดา้นบุคลากร ใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.51 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.809 โดยมีรายละเอียดลาํดบั

ดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 ความกระตือรือร้นและความพร้อมในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ีย 3.66 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.957 

 ลาํดับท่ี 2 มีความรู้ในตวัสินค้า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.47 มีค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.881 

 ลาํดบัท่ี 3 ความเช่ียวชาญในการแกไ้ขปัญหา มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 

3.42 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.957 
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ตารางท่ี 4-11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการ 

   เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วน 

   ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

 

ปัจจัยด้าน

กระบวนการ

ให้บริการ 

ระดับการตัดสินใจในการเลอืกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

 

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดับ 

น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  มีรายละเอียด

สินคา้ชดัเจนและ

ครบถว้น 

4 

(1.00) 

38 

(9.50) 

103 

(25.80) 

180 

(45.00) 

75 

(18.80) 

3.71 0.913 มาก 3 

2.  มีการรีววิสินคา้

ใหลู้กคา้ไดเ้ห็น 

5 

(1.30) 

28 

(7.00) 

80 

(20.00) 

175 

(43.80) 

112 

(28.00) 

3.90 0.930 มาก 1 

3.  การปรับปรุง

ขอ้มูลใหท้นัสมยัอยู่

ตลอดเวลา 

4 

(1.00) 

30 

(7.50) 

76 

(19.00) 

193 

(48.30) 

97 

(24.30) 

3.87 0.899 มาก 2 

ภาพรวม 3.83 0.812 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-11 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน แสดง

ระดบัความคิดเห็นต่อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  

ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.83 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.812 โดยมีรายละเอียด

ลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 มีการรีววิสินคา้ให้ลูกคา้ไดเ้ห็น มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.90  

มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.930 

 ลาํดบัท่ี 2 การปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัอยูต่ลอดเวลา มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  

มีค่าเฉล่ีย 3.87 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.899 

 ลาํดบัท่ี 3 มีรายละเอียดสินคา้ชดัเจนและครบถว้น มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 

3.71 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.913 
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ตารางท่ี 4-12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ 

   การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วน 

   ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ 

 

ปัจจัยด้าน

สภาพแวดล้อมใน

การให้บริการ 

ระดับการตัดสินใจในการเลอืกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

 

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดับ 

น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  การซ้ือสินคา้ทาํ

ไดใ้นขั้นตอนท่ีง่าย

ไม่ยุง่ยาก 

4 

(1.00) 

26 

(6.50) 

77 

(19.30) 

177 

(44.30) 

116 

(29.00) 

3.94 0.911 มาก 1 

2.  มีการเก็บรักษา

ขอ้มูลของลูกคา้ให้

เป็นความลบั 

7 

(1.80) 

43 

(10.80) 

105 

(26.30) 

158 

(39.50) 

87 

(21.80) 

3.69 0.986 มาก 2 

3.  มีบริการ

สอบถามขอ้มูล 

ตอบคาํถาม  ได้

ทนัทีหากเกิด

ปัญหาหรือขอ้

สงสัย 

9 

(2.30) 

48 

(12.00) 

95 

(23.80) 

160 

(40.00) 

88 

(22.00) 

3.68 1.018 มาก 3 

ภาพรวม 3.77 0.860 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4-12 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  

แสดงระดบัความคิดเห็นต่อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มใน

การใหบ้ริการ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.860 โดยมี

รายละเอียดลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 การซ้ือสินคา้ทาํไดใ้นขั้นตอนท่ีง่ายไม่ยุง่ยาก มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  

มีค่าเฉล่ีย 3.94 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.911 

 ลาํดบัท่ี 2 มีการเก็บรักษาขอ้มูลของลูกคา้ใหเ้ป็นความลบั มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  
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มีค่าเฉล่ีย 3.69 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.986 

 ลาํดบัท่ี 3 มีบริการสอบถามขอ้มูล ตอบคาํถาม ไดท้นัทีหากเกิดปัญหาหรือขอ้สงสัย  

มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.68 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.018 

 

ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ ปัจจัยทีม่ผีลต่อระดับระดับความต้องการเลอืกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4-13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขอ้มลูเก่ียวกบัระดบัความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ 

   ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

การเลอืกซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภค 

ระดบัความต้องการในการเลอืกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

 

Χ  

 

SD 

 

แปล

ผล 

 

ลาํดบั 

น้อย

อย่าง

ยิง่ 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

อย่าง

ยิง่ 

1.  สินคา้อุปโภค

บริโภค 

26 

(6.50) 

101 

(25.30) 

92 

(23.00) 

147 

(36.80) 

34 

(8.50) 

3.16 1.095 ปาน

กลาง 

3 

2.  สินคา้สุขภาพและ

ความงาม 

35 

(8.80) 

66 

(16.50) 

69 

(17.30) 

158 

(39.50) 

72 

(18.00) 

3.42 1.209 มาก 2 

3.  สินคา้แฟชัน่

เคร่ืองแต่งกาย 

19 

(4.80) 

48 

(12.00) 

55 

(13.80) 

185 

(46.30) 

93 

(23.30) 

3.71 1.094 มาก 1 

4.  สินคา้อญัมณี

เคร่ืองประดบั 

105 

(26.30) 

86 

(21.50) 

86 

(21.50) 

96 

(24.00) 

27 

(6.80) 

2.64 1.283 ปาน

กลาง 

5 

5.  สินคา้หนงัสือ 96 

(24.0) 

81 

(20.30) 

94 

(23.50) 

100 

(25.00) 

29 

(7.30) 

2.71 1.274 ปาน

กลาง 

4 

ภาพรวม 3.13 0.820 ปาน

กลาง 
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 จากตารางท่ี 4-13 พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  

แสดงระดบัการความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.13 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.820  

โดยมีรายละเอียดลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

 ลาํดบัท่ี 1 คือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย อยูใ่นระดบั

มาก มีค่าเฉล่ีย 3.71 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.094 

 ลาํดบัท่ี 2  คือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้สุขภาพและความงาม อยูใ่นระดบั

มาก มีค่าเฉล่ีย 3.42 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.209 

 ลาํดบัท่ี 3  คือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค อยูใ่นระดบั 

ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.16 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.095 

 ลาํดบัท่ี 4  คือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้หนงัสือ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

มีค่าเฉล่ีย 2.71 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.274 

 ลาํดบัท่ี 5  คือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้อญัมณีเคร่ืองประดบั อยูใ่นระดบั

ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.64 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.283 

 

ตอนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพือ่ทดสอบสมมติฐานโดยใช้วธีิการวเิคราะห์ 

ค่าทางสถิต ิ

 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ค่าทางสถิติ

ประกอบดว้ย 

 

ส่วนที ่6 ผลการทดสอบสมมติฐานเชิงอนุมาน 

 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีต่างกนั มีผลทาํให ้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์  

ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 สมมุติฐานที ่1 พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ทีต่่างกนั มีผลทาํให้ 

การเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.1 ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีต่างกนั มีผลทาํใหก้าร

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

 H0: ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4-14  การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

  จาํแนกตาม ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

ความถี่ ในการใช้บริการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

ปัจจัยสําคัญในการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุ่ม 16.362 4 4.091 6.412 0.000* 

ภายในกลุ่ม 252.008 395 .638   

รวม 268.370 399    

*ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) 

 

 จากตารางท่ี 4-14  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคจาํแนกตาม ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทดสอบดว้ยสถิติ  

F-test วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) จากการทดสอบ พบวา่ ค่า  

P-value = 0.000 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ความถ่ีในการ

ใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํให้ระดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 

 ดงันั้น จึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น Multiple comparison โดยใชก้ารทดสอบแบบ 

Least significant difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ 
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ตารางท่ี 4-15  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ย LSD จาํแนกตาม ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ 

  ออนไลน์ 

 

ความถี่ในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ 

สัปดาห์ละ 1 

คร้ัง 

สัปดาห์ละ  

2-3 คร้ัง 

เดือนละ 1 

คร้ัง 

เดือนละ 2-3 

คร้ัง 

ปีละ 1 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

(P-value) 

- - - - - 

สปัดาห์ละ 2-3 คร้ัง 

(P-value) 

-0.263 

(0.189) 

- - - - 

เดือนละ 1 คร้ัง 

(P-value) 

0.301 

(0.059) 

0.564* 

(0.000) 

   

เดือนละ 2-3 คร้ัง 

(P-value) 

0.026 

(0.876) 

0.289 

(0.071) 

-0.275* 

(0.009) 

- - 

ปีละ 1 คร้ัง 

(P-value) 

0.404* 

(0.018) 

0.667* 

(0.000) 

0.103 

(0.340) 

0.378* 

(0.002) 

- 

*ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) 

 

 จากตารางท่ี 4-15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวธีิ LSD พบวา่  

มีความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่ง 5 คู่ ไดแ้ก่ 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้สัปดาห์ละ 1 คร้ัง มีระดบัการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ปีละ 1 คร้ัง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง มีระดบัการเลือก

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้เดือนละ 1 คร้ัง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง มีระดบัการเลือก

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ปีละ 1 คร้ัง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้เดือนละ 1 คร้ัง มีระดบัการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ นอ้ยกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้เดือนละ 2-3 คร้ัง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้เดือนละ 2-3 คร้ัง มีระดบัการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ปีละ 1 คร้ัง 
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  สมมติฐานท่ี 1.2 ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด ท่ีต่างกนั มีผล

ทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

  H0: ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

  H1: ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4-16  การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

  จาํแนกตาม ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

ช่องทางในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ปัจจัยสําคัญในการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุ่ม 1.418 5 0.284 0.419 0.836 

ภายในกลุ่ม 266.951 394 0.678   

รวม 268.370 399    

 

 จากตารางท่ี 4-16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทดสอบดว้ยสถิติ F-test 

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) จากการทดสอบ พบวา่ ค่า P-value = 0.836 

มีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ช่องทางในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั  

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 1.3 จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ท่ีต่างกนั  

มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

  H0: จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํให้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

  H1: จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํให้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-17  การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

  จาํแนกตาม จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

 

จํานวนเงินทีใ่ช้บริการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

ปัจจัยสําคัญในการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุ่ม 0.663 3 0.221 0.327 0.806 

ภายในกลุ่ม 267.707 396 0.676   

รวม 268.370 399    

  

 จากตารางท่ี 4-17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทดสอบดว้ยสถิติ F-

test วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) จากการทดสอบ พบวา่ ค่า P-value = 

0.806มีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 1.4 ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด ท่ีต่างกนั มีผลทาํให ้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

  H0: ช่วงเวลาในการใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

  H1: ช่วงเวลาในการใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-18  การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

  จาํแนกตาม ช่วงเวลาในการใชบ้ริการอินเตอร์เน็ต 

 

ช่วงเวลาในการใช้บริการอนิเตอร์เน็ต ปัจจัยสําคัญในการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุ่ม 9.326 7 1.332 2.016 0.052 

ภายในกลุ่ม 259.044 392 0.661   

รวม 268.370 399    

 

 จากตารางท่ี 4-18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม ช่วงเวลาในการใชบ้ริการอินเตอร์เน็ต ทดสอบดว้ยสถิติ F-test 

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) จากการทดสอบ พบวา่ ค่า P-value = 0.052 

มีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ช่วงเวลาในการใชบ้ริการ

อินเตอร์เน็ต ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 

  สมมุติฐานท่ี 1.5 สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ท่ีต่างกนั มีผลทาํให ้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

  H0: สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

  H1: สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4-19  การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

  จาํแนกตาม สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 

 

สถานทีท่ีท่่านใช้อนิเตอร์เน็ตบ่อยทีสุ่ด ปัจจัยสําคัญในการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 SS df MS F P-value 

ระหวา่งกลุ่ม 5.755 5 1.151 1.727 0.127 

ภายในกลุ่ม 262.615 394 0.667   

รวม 268.370 399    
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 จากตารางท่ี 4-19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ทดสอบดว้ยสถิติ F-test 

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) จากการทดสอบ พบวา่ ค่า P-value = 0.127 

มีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ช่วงเวลาในการใชบ้ริการ

อินเตอร์เน็ต  ท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 

 สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่ม

ผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ในการทดสอบสมมติฐาน สาํหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการ

วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบั

ความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเม่ือค่า Sig. ซ้ึงนอ้ยกวา่ 0.05  

 ผูว้จิยัไดท้าํการทดสอบตวัแปรตามเง่ือนไข หรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ สาํหรับการใชส้ถิติ

การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดงัน้ี 

 1.  ตวัแปรไม่มีความคลาดเคล่ือนในการวดั 

  1.1  ตวัแปรอยูใ่นระดบัตวัแปรต่อเน่ือง คือ Interval Scale และ Rating Scale 

  1.2  ไดท้าํการวดัค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 0.817 

 2.  ตวัแปรมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ 
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ภาพท่ี 4-1  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม     

  ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 จากภาพท่ี 4-1 พบวา่ มีการกระจายตวัอยูใ่นแนวเส้นตรง แสดงวา่มีการแจกแจง 

แบบปกติ 

 

 3.  คุณสมบติัของความคลาดเคล่ือน 

  3.1  ค่าความแปรปรวนคงท่ี 

 
 

ภาพท่ี 4-2  ความแปรปรวนปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์  

  ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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 จากภาพท่ี 4-2 พบว่า ความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนกระจายตวัอยู่รอบ ๆ ศูนย ์

แสดงวา่ความแปรปรวนมีค่าคงท่ี 

  3.2  ค่าความคาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 

Durbin-Watson ทดสอบ พบวา่มีค่าเท่ากบั 1.602 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.5 ถึง 2.5 แสดงวา่ไม่มีปัญหา

ค่าคาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั 

 4.  การทดสอบความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Multicollinearity) 

 โดยพิจารณาจากค่า Tolerance จากการทดสอบ พบวา่มีค่าเท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 

0.100 และค่า VIF จากการทดสอบ พบวา่มีค่าเท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ไม่มีปัญหา

ดา้น Multicollinearity 

 จากผลการทดสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ พบวา่ ทุกขอ้อยูใ่นเง่ือนไข ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง

ในการใชว้เิคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple regression analysis) ผูว้จิยัจึงไดใ้ชส้ถิติการวเิคราะห์

ถดถอยพหุคุณ (Multiple regression analysis) ในการทดสอบสมมติฐานต่อไป และเพื่อใหเ้กิด 

ความสะดวกในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงขอกาํหนดการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวเิคราะห์ถดถอย 

พหุคุณ (Multiple regression analysis) ดงัน้ี  

 สมมุติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 H0: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ทุกตวัแปร ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค  

 H1: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ อยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภค 

 ผลการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ตามสมมติฐานดงักล่าวขา้งตน้ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4-20 ถึงตารางท่ี 4-22 

 

ตารางท่ี 4-20 ความมีอิทธิพลของ Model summaryb 

 

Model R R Square Adj. R Square Std.Error of the 

Estimate 

Durbin-Watson 

1 0.212a 0.045 0.043 0.802 1.602 

a. Predictors: ดา้นความไวว้างใจ 

b. Dependent Variable: การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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 จากตารางท่ี 4-20 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นความ

ไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ อยูใ่นระดบั (R = 0.212) 

และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ สามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดร้้อยละ 4.50 (R2 = 0.045) อีกร้อยละ 95.50  

เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา 

 

ตารางท่ี 4-21  ผลการวเิคราะห์ตวัแปรปัจจยัดา้นความไวว้างใจ อยา่งนอ้ยตวัแปรใดตวัแปรหน่ึง  

  ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีสามารถนาํมาสร้างเป็นสมการ  

  Multiple regressions 

 

Model  df SS MS F P-value 

1 Regressions 1 12.089 12.089 18.773 0.000* 

 Residual 398 256.281 0.644   

 รวม 399 268.370    

a. Predictors: ดา้นความไวว้างใจ 

b. Dependent Variable: การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

 จากตารางท่ี 4-21 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบวา่มีตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั สามารถ

ทาํนาย Y ได ้โดยการใชส้ถิติ ANOVA พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (F = 18.773, 

df = 1, P-value = 0.000) 
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ตารางท่ี 4-22  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ 

  ผูบ้ริโภค 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

P-value 

Collinearity 

Statistics 

 B Std.Error Beta   VIF 

ค่าคงท่ี 2.388 0.175  13.636 0.000*  

ปัจจยัดา้นความ

ไวว้างใจ 

0.214 0.049 0.212 4.333 0.000* 1.000 

*ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) 

 

 จากตารางท่ี 4.22 สามารถแสดงความสัมพนัธ์ของ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค คือ 

 ถา้ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.214 หน่วย โดยตวัแปรอ่ืนคงท่ี 

 โดยสามารถสร้างสมการของความสัมพนัธ์ ไดด้งัน้ี 

สมการของความสมัพนัธ์ในรูปคะแนนดิบ 

 Ŷ = 2.388 + 0.214(T1) 

สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Z = 0.212(T1) 

 เม่ือ Z  = การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

          T1  = ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้า่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของ

กลุ่มผู้บริโภค ทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ในการทดสอบสมมติฐาน สาํหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการ

วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบั

ความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเม่ือค่า Sig. ซ้ึงนอ้ยกวา่ 0.05  

 ผูว้จิยัไดท้าํการทดสอบตวัแปรตามเง่ือนไข หรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ สาํหรับการใชส้ถิติ

การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ดงัน้ี 

 1.  ตวัแปรไม่มีความคลาดเคล่ือนในการวดั 

  1.1  ตวัแปรอยูใ่นระดบัตวัแปรต่อเน่ือง คือ Interval scale และ Rating scale 

  1.2  ไดท้าํการวดัค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 0.943 

 2.  ตวัแปรมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ 

 

 
 

ภาพท่ี 4-3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์  

  ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 จากภาพท่ี 4-3 พบวา่ มีการกระจายตวัอยูใ่นแนวเส้นตรง แสดงวา่มีการแจกแจงแบบ

ปกติ 
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 3.  คุณสมบติัของความคลาดเคล่ือน 

  3.1  ค่าความแปรปรวนคงท่ี 

 

 
 

ภาพท่ี 4-4  ความแปรปรวนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 

  ออนไลน์  ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 จากภาพท่ี 4-4 พบวา่ ความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนกระจายตวัอยูร่อบ ๆ ศูนย ์

แสดงวา่ความแปรปรวนมีค่าคงท่ี 

  3.2  ค่าความคาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 

Durbin-Watson ทดสอบ พบวา่มีค่าเท่ากบั 1.607 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.5 ถึง 2.5 แสดงวา่ไม่มีปัญหา

ค่าคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั 

 4. การทดสอบความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Multicollinearity) 

 โดยพิจารณาจากค่า Tolerance จากการทดสอบ พบวา่มีค่าเท่ากบั 0.378, 0.451, 0.575, 

0.458, 0.456, 0.332 และ 0.331 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.100 และค่า VIF จากการทดสอบ พบวา่มีค่า

เท่ากบั 2.586, 2.216, 1.739, 2.183, 2.193, 3.010 และ 3.020 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ไม่มีปัญหา

ดา้น Multicollinearity 

 จากผลการทดสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ พบวา่ ทุกขอ้อยูใ่นเง่ือนไข ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง

ในการใชว้เิคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple regression analysis) ผูว้จิยัจึงไดใ้ชส้ถิติการวเิคราะห์
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ถดถอยพหุคุณ (Multiple regression analysis) ในการทดสอบสมมติฐานต่อไป และเพื่อใหเ้กิดความ

สะดวกในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงขอกาํหนดการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวเิคราะห์ถดถอย 

พหุคุณ (Multiple regression analysis) ดงัน้ี  

 สมมุติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของ

กลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทุกตวัแปร ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภค  

 H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 ผลการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ตามสมมติฐานดงักล่าวขา้งตน้ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4-23 ถึงตารางท่ี 4-25 

 

ตารางท่ี 4-23  ความมีอิทธิพลของ Model Summaryb 

 

Model R R Square Adj. R Square Std.Error of the 

Estimate 

Durbin-Watson 

1 0.318a 0.101 0.085 0.784 1.607 

a. Predictors: ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นสถานท่ี, ดา้นส่งเสริมการขาย, ดา้นบุคลากร,  

   ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ, ดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ 

b. Dependent Variable: การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

 จากตารางท่ี 4-23 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นส่วนผสมทาง

การตลาด มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ อยู่ในระดบั (R = 0.318) 

และปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด สามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบัการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดร้้อยละ 10.10 (R2 = 0.101) 

อีกร้อยละ 89.9 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา  
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ตารางท่ี 4-24  ผลการวเิคราะห์ตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อยา่งนอ้ยตวัแปรใดตวัแปร 

  หน่ึง ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีสามารถนาํมาสร้าง 

  เป็นสมการ Multiple regressions 

 

Model  df SS MS F P-value 

1 Regressions 7 27.146 3.878 6.302 0.000* 

 Residual 392 241.224 0.615   

 รวม 399 268.370    

*นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Dependent Variable ตวัแปรตาม คือ ระดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

 จากตารางท่ี 4-24 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบวา่มีตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั สามารถ

ทาํนายได ้โดยการใชส้ถิติ ANOVA พบวา่มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 (F = 6.302, df = 7, P-value = 0.000) 

 

ตารางท่ี 4-25  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 

  ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

P-

value 

Collinearity 

Statistics 

 B Std.Error Beta   VIF 

ค่าคงท่ี 1.672 0.251  6.664 0.000  

ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.198 0.090 0.170 2.206 0.028* 2.586 

ปัจจยัทางดา้นราคา -0.160 0.076 -0.151 -2.112 0.035* 2.216 

ปัจจยัทางดา้นสถานท่ี 0.154 0.069 0.140 2.214 0.027* 1.739 

ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย 0.028 0.069 0.029 0.413 0.680 2.183 

ปัจจยัดา้นบุคลากร 0.149 0.072 0.147 2.070 0.039* 2.193 
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ตารางท่ี 4-25  (ต่อ) 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

P-value 

Collinearity 

Statistics 

 B Std.Error Beta   VIF 

ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 0.008 0.084 0.008 0.095 0.924 3.010 

ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการ

ใหบ้ริการ 

0.007 0.079 0.008 0.091 0.927 3.020 

*ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) 

 

 จากตารางท่ี 4-25  สามารถแสดงความสัมพนัธ์ของ ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด  

ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค คือ 

 ถา้ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์เพิ่มข้ึน 1 

หน่วย จะทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.198  

หน่วย โดยตวัแปรอ่ืนคงท่ี 

 ถา้ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา เพิ่มข้ึน 1 หน่วย 

ทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน -0.160 หน่วย โดย

ตวัแปรอ่ืนคงท่ี 

 ถา้ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานท่ี เพิ่มข้ึน 1 

หน่วย ทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.154 หน่วย 

โดยตวัแปรอ่ืนคงท่ี 

 ถา้ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร เพิ่มข้ึน 1 

หน่วย ทาํใหร้ะดบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.149 หน่วย 

โดยตวัแปรอ่ืนคงท่ี 

 โดยสามารถสร้างสมการของความสัมพนัธ์ ไดด้งัน้ี 

สมการของความสมัพนัธ์ในรูปคะแนนดิบ 

 Ŷ = 1.672 + 0.198(P1) + -0.160 (P2) + 0.154 (P3) + 0.149(P5) 

สมการของความสมัพนัธ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Z = 0.170(P1) + -0.151(P2) + 0.140(P3) + 0.147(P5) 

 เม่ือ Z  = การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

          P1  = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
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   P2  = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

   P3  = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานท่ี 

   P5  = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดว้า่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวา่ มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และดา้น

บุคลากร มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ี

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

ตารางท่ี 4-6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ สมติฐาน ผลการทดสอบ 

1. 

 

1.1 

 

1.2 

 

1.3 

 

1.4 

 

1.5 

 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีต่างกนั มีผลทาํ

ใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีต่างกนั มีผลทาํให้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใช้บ่อยท่ีสุด ท่ีต่างกนั 

มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ท่ีต่างกนั 

มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

ท่านใช้บริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด ท่ีต่างกนั มีผลทาํ

ใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ท่ีต่างกนั มีผลทาํให้การ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

 

 

Sig. 

 

Not Sig. 

 

Not Sig. 

 

Not Sig. 

 

Not Sig. 

 

  2. 

 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Sig. 
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ตารางท่ี 4-26  (ต่อ) 

 

สมมติฐานที่ สมติฐาน ผลการทดสอบ 

3. 

 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย, ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ใหบ้ริการ,  ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ 

- ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัทางดา้นราคา, ปัจจยัทางดา้น

สถานท่ี, ปัจจยัดา้นบุคลากร 

 

 

Not Sig. 

 

Sig. 

 

ตอนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดย

แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และความคิดเห็นความคิดเห็น ท่ีมีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ส่วนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็น ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่ม

ผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4-27  ความคิดเห็นเก่ียวกบั การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  

  อยา่งไรไดบ้า้ง? 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

D1 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 1 

นางสาวยลดา  บุหงารัตน์  

28/1 หมู่.8 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง  

จงัหวตัราด  

เพศ หญิง  อาย ุ28  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

เปิดร้านออนไลน์มาเกือบปี จะมีลูกคา้ติดต่อ

สอบถามขอ้มูลมาเป็นประจาํ ช่วงกลางวนัท่ี

คนทาํงาน ก็มีสอบถามเขา้มา ขอดูรูปสินคา้ และ

สั่งซ้ือไดเ้ลย ถา้เป็นเม่ือก่อน ลูกคา้ตอ้งมาท่ีหนา้

ร้าน ช่วงกลางวนัจะเงียบ ขายไดน้อ้ย แต่พอเปิด

ขายออนไลน์ ก็มียอดขายเพิ่มข้ึน 
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ตารางท่ี 4-27  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

D2 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 2 

นางสาวลกัขณา  ช่างเหล็ก 

เราขายผา่นเฟส ลูกคา้ท่ีเป็นแฟนเพจ จะดูสินคา้

ไดต้ลอด กดไลค ์กดแชร์ให้ดว้ย บางทีก็สั่งซ้ือ 

เพศ หญิง อาย ุ23  อาชีพ พนกังานราชการ 

7 หมู่1 ตาํบลบ่อ อาํเภอขลุง จงัหวดัจนัทบุรี 

หรือเรียนอยู ่นัง่รถเดินทาง ก็ซ้ือของเราได ้ 

ไม่ตอ้งนัง่รถฝ่ารถติดมาท่ีหนา้ร้าน 

เหมือนเม่ือก่อน แลท้างร้านเราก็ส่งสินคา้ให ้

ทาง EMS เร็วดี 1-2 วนั ลูกคา้ก็ไดรั้บสินคา้แลว้ 

ก็มีเยอะ ไม่ตอ้งมีหนา้ร้าน ทาํงานอยูอ่อฟฟิต 

D3 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 3 

นายไพรินทร์  พจน์พรหมมณี 

118/3 หมู่ 1  ตาํบล เขาหินซ้อน อาํเภอพนม 

สารคาม จงัหวดั ฉะเชิงเทรา 

เพศ ชาย  อาย ุ35  อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั 

ลูกคา้ท่ีสนใจสินคา้ จะถามขอ้มูล สเปคสินคา้ 

ท่ีเราไดเ้ลย จะตอบลูกคา้ไดท้นัที ถามไดต้ลอด 

ตอบตลอด พอลูกคา้ถูกใจ สั่งซ้ือไดต้ลอดทั้งวนั 

บางทีคํ่า ๆ ดึก ๆ สั่งซ้ือเขา้มาก็มี  

ไม่ตอ้งเสียเวลาไปหาซ้ือตามร้าน ตามหา้ง 

ใหเ้หน่ือยดว้ย 

C1 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 1 

นางสาวชญานิศวร์  กีรติพงศพชัร์ 

251/23 หมู่5 ตาํบลหนองเสม็ด อาํเภอเมือง 

จงัหวดัตราด 

เพศ หญิง  อาย ุ42  อาชีพ พนกังานราชการ 

ซ้ือไดต้ลอด ไม่ตอ้งไปท่ีหนา้ร้านก็ไดข้อง

เหมือนกนั มีคนขายออนไลน์เยอะ เราเลือก

สินคา้ท่ีถูกใจไดห้ลาย ๆ แบบ ถา้ไปเดินเลือกซ้ือ 

กวา่จะเดินดูกวา่จะเจอของท่ีถูกใจก็เดินกนัจน

เม่ือยทั้งวนัเลย 

C2 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 2 

นางสาวพรประภา  ตน้เขียน 

7/2 หมู่4 ตาํบลกร่ํา อาํเภอแกลง จงัหวดัระยอง 

เพศ หญิง  อาย ุ31  อาชีพ ขา้ราชการ 

ไม่ค่อยไดไ้ปเดินซ้ือของเพราะทาํงานตลอด  

สั่งซ้ือทางเฟส ทางไลน์เอา สะดวกดี วนัหยดุก็

ไดน้อนอยูบ่า้น และสั่งออนไลน์เอา มีร้านคา้

ออนไลน์เยอะ เด๋ียวน้ีซ้ือง่าย 

C3 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 3 

นางสาวปริณดา  คล่องแคล่ว 

117/2 หมู่5 ตาํบลหนองเสมด็ อาํเภอเมือง 

จงัหวดัตราด 

เพศ หญิง  อาย ุ20  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

สะดวกดี ไม่ตอ้งนัง่รถไปซ้ือ ไม่เสียเวลา บางที

ออกไปหาซ้ือเส้ือผา้ท่ีหา้ง เดินจนเม่ือย บางทีก็

ไม่เจอของถูกใจ แต่พวกร้านคา้ออนไลน์ เราดู

สินคา้จากมือถือก็ได ้สั่งซ้ือก็ง่ายดี 
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ตารางท่ี 4-27  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

C4 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 4 

นางศศกร  เพิ่มทรัพย ์

49 หมู่ 1 ตาํบลบางปิด อาํเภอแหลมงอบ จงัหวดั

ตราด 

กลางวนัทาํงาน เยน็กลบับา้นดูแลลูก ไม่ค่อยมี

เวลาไปเดินซ้ือของ ส่วนใหญ่ก็จะซ้ือออนไลน์ 

เพราะสะดวกดี มีของขายเยอะ  ซ้ือตอนไหน 

เพศ หญิง  อาย ุ38  อาชีพ พนกังานราชการ ก็ได ้

C5 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 5 

นายมงคล  คีรีทวปี 9/1 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอ

เมือง จงัหวดัตราด 

เพศ ชาย  อาย ุ31  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

สะดวกดี สั่งซ้ือไดจ้ากมือถือ ง่ายดี ไม่ตอ้ง

เสียเวลานัง่รถไปท่ีร้าน บางทีนอนเล่นอยูท่ี่บา้น 

เปิดอินเตอร์เน็ตดู เจอของท่ีชอบก็ซ้ือไดเ้ลย 

C6 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 6 

นายวรัญ�ู อนนัต ์21/1 หมู่2 ตาํบลตะกาง 

อาํเภอเมือง จงัหวดัตราด เพศ ชาย  อาย ุ30 

อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

คนขายบอกเสปคของได ้เวลาเราสงสัย 

สอบถามไป ก็บอกละเอียดดี คุยกบัคนขายได้

โดยตรงเลย ถา้ไม่ชอบเรายงัไม่ซ้ือก็ได ้แต่ถา้ไป

ท่ีร้าน ถา้คนขายอารมณ์ไม่ดี แลว้เราก็ไม่ซ้ือดว้ย 

โดนคนขายวา่เอาก็มี เด๋ียวน้ีไม่ตอ้งไปท่ีร้านแลว้ 

ถามทางไลน์ สะดวก ไม่ตอ้งกลวัโดนคนขายวา่

ถา้เราไม่ซ้ือ 

C7 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 7 

นายพีระ สุขะ 

23 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง จงัหวดัตราด 

เพศ ชาย  อาย ุ28  อาชีพ ชา้ราชการครู 

ซ้ือออนไลน์ก็ดี สะดวกดี ซ้ือของไดต้ลอด  

มีร้านคา้ออนไลน์เยอะ เลือกของได ้ไดข้อง 

ท่ีถูกใจดว้ย ไม่เสียเวลาเดินทาง บางร้านอยูไ่กล 

อยูต่่างจงัหวดั เราก็สั่งซ้ือได ้ยิง่ถา้คนไม่ค่อยมี

เวลาวา่ง ซ้ือของออนไลน์จะเหมาะเลย 

 

 จากตารางท่ี 4-27  ความคิดเห็นเก่ียวกบั การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ก่อใหเ้กิดประโยชน์

ต่อผูบ้ริโภค อยา่งไร พบวา่  ในมุมมองของผูป้ระกอบการ ผูป้ระกอบการเห็นวา่ การขายสินคา้

ออนไลน์ ช่วยเพิ่มโอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้ และเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้ รูปแบบการซ้ือ

และการขายออนไลน์ ช่วยลดอุปสรรคในการเดินทางเพือ่ไปซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัช่วยเพิ่มช่องทาง 

ใหผู้บ้ริโภคสามารถติดต่อกบัผูข้ายไดโ้ดยตรง รวดเร็ว ทุกท่ี ทุกเวลา ส่วนในมุมมองของผูบ้ริโภค
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การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่วยใหผู้บ้ริโภคประหยดัเวลาไดอ้ยา่งมากในการเดินทางไปซ้ือสินคา้  

และช่วยใหผู้ท่ี้ไม่มีเวลาไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ สามารถสั่งซ้ือสินคา้ได ้โดยมีความสะดวก รวดเร็ว 

และไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพ โดยสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายตามความตอ้งการ และสามารถ

สั่งซ้ือไดต้ลอดเวลา 

 

ตารางท่ี 4-28  ความคิดเห็นเก่ียวกบั การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ จะตอบสนองต่อความตอ้งการของ 

  ผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง? 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

D1 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 1 

นางสาวยลดา  บุหงารัตน์  

28/1 หมู่8 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง จงัหวดั

ตราด  

เพศ หญิง  อาย ุ28  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

ถา้เป็นการขายสินคา้แบบเดิม คือ หนา้ร้านปกติ 

ตอ้งสั่งสินคา้มาขาย ติดต่อไปท่ีตวัแทนจาํหน่าย 

หรือท่ีผูผ้ลิต บางคร้ังกวา่จะประสานงานกนั

เขา้ใจตรงกนั จะยุง่ยากกวา่ ชา้กวา่ปัจจุบนัมาก 

เวลาท่ีลูกคา้สอบถาม ในสมนัก่อนลูกคา้โทรมา

ถาม หลาย ๆ คน ก็ตอ้งอธิบายใหข้อ้มูลสินคา้จน

เหน่ือย แต่ ระบบร้านออนไลน์ในปัจจุบนัน้ี 

ขอ้มูลสินคา้เราลงรายละเอียดไวใ้นเพจ ในไลน์

กลุ่ม ลูกคา้ก็เห็นขอ้มูลชดัเจน และเวลาท่ีคุยกบั

ลูกคา้ทางโปรแกรมไลน์ หรือ Messenger  

ก็สะดวก รวดเร็วดี 

D2 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 2 

นางสาวลกัขณา  ช่างเหล็ก 

7 หมู่1 ตาํบลบ่อ อาํเภอขลุง จงัหวดัจนัทบุรี 

เพศ ชาย  อาย ุ35  อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั 

เพศ หญิง  อาย ุ23  อาชีพ พนกังานราชการ 

ขายสินคา้ออนไลน์ จะขายอะไรก็ไดท่ี้ไม่ผดิ

กฎหมาย ร้านเราเองก็ขายสินคา้หลายอยา่ง หลาย

ประเภท กระเป๋า เส้ือ ครีมทาผวิ อาหารเสริม 

และไม่ตอ้งตุนสินคา้ไวที้ละมาก ๆ  เวลาท่ีลูกคา้

สั่งซ้ือมา  เราก็แจง้ใหท้างตวัแทนจาํหน่ายหรือ

ผูผ้ลิต ส่งสินคา้ใหลู้กคา้ไดท้นัที ระบบน้ี ทาํให้

ร้านเราขายของไดห้ลากหลายมากข้ึน 
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ตารางท่ี 4-28  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

D3 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 3 

นายไพรินทร์ พจน์พรหมมณี 

118/3 หมู่ 1 ตาํบล เขาหินซอ้น อาํเภอพนม 

สารคาม จงัหวดั ฉะเชิงเทรา 

เพศ ชาย  อาย ุ35  อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั 

ลูกคา้มีความตอ้งการไม่เหมือนกนั ลูกคา้ 10 คน 

ก็ตอ้งการต่างกนัไป 10 แบบ  การท่ีเราเปล่ียน

รูปแบบมาขายออนไลน์ดว้ย ทาํใหเ้ราขายสินคา้

ใหลู้กคา้ไดห้ลากหลายข้ึน ไม่ซํ้ ากนั  ถา้ขายท่ี

หนา้ร้านแบบเดิม การจะขายสินคา้หลายอยา่ง 

ตอ้งตุนสินคา้เยอะมาก ระบบออนไลน์ ทาํให้เรา

ไม่เปลืองเน้ือท่ีร้าน และในปัจจุบนั ร้านคา้

ออนไลน์ก็มีจาํนวนมาก ลูกคา้ก็มีโอกาสเลือก 

 สินคา้ได ้เปรียบเทียบคุณภาพ เปรียบเทียบราคา

ได ้ เราเองก็มีโอกาสในการขายเพิ่มข้ึนดว้ย 

C1 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 1 

นางสาวชญานิศวร์  กีรติพงศพชัร์ 

251/23 หมู่5 ตาํบลหนองเสม็ด อาํเภอเมือง  

จงัหวดัตราด 

เพศ หญิง  อาย ุ42  อาชีพ พนกังานราชการ 

ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือออนไลน์เพราะจะไดร้าคาถูกกวา่

ซ้ือจากร้านทัว่ไป ร้านคา้ออนไลน์มีจาํนวนมาก 

ทาํใหเ้ราเลือกสินคา้ได ้เปรียบเทียบคุณภาพ 

ราคาไดง่้าย เพียงคน้หาจากอินเตอร์เน็ต ก็รู้ราคา 

และเลือกซ้ือจากร้านท่ีขายถูกท่ีสุด โดยท่ีสินคา้

เป็นสินคา้แบบเดียวกนั คุณภาพเท่ากนั 

C2 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 2 

นางสาวพรประภา  ตน้เขียน 

7/2 หมู่4 ตาํบลกร่ํา อาํเภอแกลง จงัหวดัระยอง 

เพศ หญิง  อาย ุ31  อาชีพ ขา้ราชการ 

ถา้ซ้ือสินคา้ไดร้าคาถูกกวา่ทัว่ไปก็ดี และร้านคา้

ออนไลน์ มกัจะขายราคาถูกกวา่ร้านคา้ปกติ  

ซ้ือสินคา้แบบเดียวกนั ซ้ือร้านคา้ออนไลน์ 

จะไดร้าคาท่ีถูกกวา่ 
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ตารางท่ี 4-28  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

C3 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 3 

นางสาวปริณดา  คล่องแคล่ว 

117/2 หมู่5 ตาํบลหนองเสมด็ อาํเภอเมือง 

จงัหวดัตราด 

เพศ หญิง  อาย ุ20  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

ตอนเร่ิมซ้ือสินคา้ออนไลน์ กวา่จะตดัสินใจซ้ือ

ได ้ตอ้งหาขอ้มูลอยูน่าน เพราะยงักลวัวา่จะได้

สินคา้ไม่ดี กลวัโดนหลอก แต่พอไดศึ้กษาขอ้มูล

จากกลุ่มคนออนไลน์ต่าง ๆ คาํวจิารณ์สินคา้ 

จากคนท่ีเคยใช ้คาํติชมของคนท่ีเคยซ้ือสินคา้

จากเพจร้านคา้ บางคร้ัง เราตั้งคาํถามไป ก็มีคน

มาตอบ มาแนะนาํถึงขอ้ดีขอ้เสียของสินคา้ 

แต่ละชนิด  ทาํใหม้ัน่ใจและตดัสินใจซ้ือได ้

เม่ือไดสิ้นคา้มาก็ไม่ผดิหวงัในตวัสินคา้เลย 

C4 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 4 

นางศศกร  เพิ่มทรัพย ์

49 หมู่ 1 ตาํบลบางปิด อาํเภอแหลมงอบ จงัหวดั

ตราด 

เพศ หญิง  อาย ุ38  อาชีพ พนกังานราชการ 

สินคา้ท่ีขายออนไลน์ ส่วนใหญ่ราคาถูกกวา่ร้าน

ปกติมาก น่าจะเป็นเพราะ ร้านไม่ตอ้งมีตน้ทุน

สตอ็กสินคา้มาก ๆ เหมือนระบบร้านปกติ ไม่มี

พอ่คา้คนกลาง ร้านคา้ออนไลน์จึงขายราคาถูก

ลงได ้เราก็จะไดซ้ื้อของดีราคาถูก 

C5 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 5 

นายมงคล  คีรีทวปี 

9/1 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง จงัหวดัตราด 

เพศ ชาย  อาย ุ31  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

ในอินเตอร์เน็ต ในเฟสบุค๊ มีสินคา้ขายเยอะมาก 

มีใหเ้ลือกเยอะ หลากหลาย เช่น จะซ้ือเส้ือสักตวั 

ก็มีร้านท่ีขายหลายร้าน สวย ๆ และดูมีคุณภาพดี

เท่าเทียมกนั  ตอ้งอ่านความคิดเห็นรีวจีากคนอ่ืน 

ท่ีแสดงความคิดเห็นไว ้ตั้งคาํถามไวบ้า้งก็มีคน

อ่ืน ๆ มาช่วยตอบ ช่วยคิด เราก็สามารถ

เปรียบเทียบขอ้มูลวา่ เส้ือร้านไหนดีท่ีสุด  

คนท่ีมาแสดงความคิดเห็นก็มีส่วนช่วยให้

ตดัสินใจซ้ือได ้
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ตารางท่ี 4-28  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

C6 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 6 

นายวรัญ�ู  อนนัต ์

21/1 หมู่2 ตาํบลตะกาง อาํเภอเมือง จงัหวดัตราด 

เพศ ชาย  อาย ุ30  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

ชอบซ้ือออนไลน์ เพราะ เราดูราคาของแต่ละ

ร้านคา้ไดเ้ลย และเอามาเทียบราคากนัไดเ้ลย  

พอคน้หาขอ้มูลราคาในอินเตอร์เน็ต ก็ทราบได้

เลยวา่ ร้านไหนขายถูกกวา่ ร้านไหนขายแพง 

C7 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 7 

นายพีระ สุขะ 

23 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง จงัหวดัตราด 

เพศ ชาย  อาย ุ28  อาชีพ ชา้ราชการครู 

ร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ท่ีเคยซ้ือสินคา้มา  

จะขายราคาไม่แพง และมีราคาสินคา้แสดงไว้

เลย เราก็เทียบราคาจากหลาย ๆ ร้านได ้และซ้ือ

ร้านท่ีถูกท่ีสุด บริการดีท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4-28 ความคิดเห็นเก่ียวกบั การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ จะตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งไร พบวา่  ในมุมมองของผูป้ระกอบการ รูปแบบการขายสินคา้

ออนไลน์ ช่วยเพิ่มช่องทางใหลู้กคา้สามารถติดต่อ ส่ือสารกบัผูช้ายไดโ้ดยตรง ง่าย และผูข้าย

สามารถใหข้อ้มูล รวมทั้งให้บริการไดร้วดเร็ว  ร้านคา้ออนไลน์สามารถขายสินคา้ไดห้ลากหลายข้ึน   

ซ่ึงจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดค้รบถว้นมากยิง่ข้ึน ส่วนในมุมมองของผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัซ้ือสินคา้ในราคาถูก ดงันั้น การซ้ือสินคา้ออนไลน์ สามารถตอบสนอง

ความคาดหวงัน้ีไดเ้ป็นอยา่งดี กล่าวคือ ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ไดใ้นราคาถูกกวา่

การซ้ือท่ีหนา้ร้านทัว่ไป  และสินคา้ยงัมีความหลากหลาย รวมทั้งเห็นวา่ รูปแบบการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ทาํให้ผูบ้ริโภคดว้ยกนั สามารถพดูคุย แลกเปล่ียนความคิด และสอบถามขอ้มูลสินคา้ 

ต่อกนั เพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือท่ีมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
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ตารางท่ี 4-29  ความคิดเห็นเก่ียวกบั คุณตอ้งการเห็นธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ พฒันาตามความ 

  ตอ้งการของคุณในอนาคตอยา่งไร? 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

D1 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 1 

นางสาวยลดา  บุหงารัตน์  

28/1 หมู่8 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง จงัหวดั

ตราด  

เพศ หญิง  อาย ุ28  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

การขนส่งสินคา้ ยงัคงเป็นเร่ืองท่ีน่ากงัวล ไม่วา่

จะส่ง EMS ของไปรษณียไ์ทย ถา้สินคา้มี

นํ้าหนกัมาก ราคาค่าส่งจะแพง ถา้เทียบกบั

บริการขนส่งของเอกชนหลาย ๆ บริษทั สามารถ

ส่งไดถู้กกวา่ และท่ีสาํคญั ความเสียหายของ

พสัดุกล่องสินคา้ ทาํใหสิ้นคา้ภายในชาํรุด

เสียหาย หรือ ถา้เป็นสินคา้มีค่า บางคร้ังสูญหาย

จากการลกัขโมยของเจา้หนา้ท่ีขนส่งก็มี ถา้มี

การกาํหนดกฎเกณฑ์ บทลงโทษ หรือค่าชดเชย

ท่ีมากข้ึนกรณีท่ีผูข้นส่งทาํสินคา้เสียหาย ก็น่าจะ

ช่วยลดปัญหาการขนส่ง และช่วยใหก้ารซ้ือ-ขาย 

ออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ และลูกคา้เช่ือมัน่

มากข้ึน 

D2 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 2 

นางสาวลกัขณา  ช่างเหล็ก 

7 หมู่1 ตาํบลบ่อ อาํเภอขลุง จงัหวดัจนัทบุรี 

เพศ ชาย  อาย ุ35  อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั 

เพศ หญิง  อาย ุ23  อาชีพ พนกังานราชการ 

ร้านคา้ออนไลน์ทั้งรายเก่า รายใหม่ ต่างคนต่าง 

ก็อยากขายสินคา้ ตอ้งการสร้างกลุ่มลูกคา้ของ

ร้าน ตอ้งการสร้างกลุ่มแฟนเพจร้านคา้ โดยใช้

วธีิการลดราคาสินคา้จนถูกกวา่ร้านอ่ืน ๆ  

เป็นการตดัราคาขายร้านอ่ืน ๆ เพื่อดึงดูดลูกคา้ 

จนทาํใหร้้านอ่ืนขายไม่ได ้ถา้มีกฎเกณฑใ์นการ

ควบคุมการตั้งราคาขาย ไม่ใหมี้การตดัราคากนั 

ก็จะทาํใหร้้านคา้ออนไลน์รายยอ่ยก็สามารถอยู่

รอดได ้  บางร้านท่ีเลิกขาย หรือไม่อพัเดทขอ้มูล

สินคา้ และราคา จนทาํใหลู้กคา้ ใชร้าคาและ  
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ตารางท่ี 4-29  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

 ขอ้มูลเก่าเหล่านัน่มาต่อรองกบัร้านท่ียงัขายอยู ่

จนบางคร้ังทาํให้ร้าน เสียโอกาสในการขาย ทาํ

ใหข้ายสินคา้ไม่ได ้เพราะลูกคา้วา่ราคาแพง   

ซ่ึงถา้มีการตรวจสอบร้านท่ีไม่มีตวัตน ร้านคา้ท่ี

เลิกขายแลว้ ก็น่าจะชวยแกปั้ญหาน้ีได ้

D3 ยอ่มาจาก ผูป้ระกอบการคนท่ี 3 

นายไพรินทร์  พจน์พรหมมณี 

118/3 หมู่ 1  ตาํบล เขาหินซ้อน อาํเภอพนม 

สารคาม จงัหวดั ฉะเชิงเทรา 

เพศ ชาย  อาย ุ35  อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั 

น่าจะมีการพฒันาการขนส่งสินคา้ สินคา้มกั

เสียหายจากการขนส่ง ถา้มีกฎระเบียบ หรือกฎ

การลงโทษ บริษทัท่ีทาํใหพ้สัดุเสียหาย ซ่ึงเห็น

ไดบ้่อยจากคลิปวดีิโอท่ีแชร์กนัในอินเตอร์เน็ต

วา่ พนกังานขนส่งสินคา้ โยนพสัดุสินคา้อยา่ง

รุนแรง  และควบคุมดูแล เร่ือง การโกงกนัใน

การซ้ือขาย ท่ียงัเกิดข้ึนบ่อย แต่จบัคนโกงไม่ได ้

ถา้มีการจบั และลงโทษจริงจงั น่าจะช่วยใหมี้

ความมัน่ใจในการซ้ือ-ขายออนไลน์มากข้ึน 

C1 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 1 

นางสาวชญานิศวร์  กีรติพงศพชัร์ 

251/23 หมู่5 ตาํบลหนองเสม็ด อาํเภอเมือง  

จงัหวดัตราด 

เพศ หญิง  อาย ุ42  อาชีพ พนกังานราชการ 

เคยสั่งซ้ือแลว้ได ้สินคา้มีตาํหนิ ไม่ตรงตามท่ี

คนขายบอก บางร้านก็ยนิดีใหเ้ปล่ียนสินคา้ได ้

บางร้านก็ไม่ใหเ้ปล่ียน ซ่ึงคิดวา่ไม่ยติุธรรม   

ถา้มีการควบคุมเร่ืองการรับคืน เปล่ียนสินคา้ได้

ก็จะดีมาก 

C2 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 2 

นางสาวพรประภา ตน้เขียน 

7/2 หมู่4 ตาํบลกร่ํา อาํเภอแกลง จงัหวดัระยอง 

เพศ หญิง  อาย ุ31  อาชีพ ขา้ราชการ 

เคยไดรั้บพสัดุในสภาพกล่องยบั ซ่ึงสินคา้

ภายในชาํรุดเสียหาย แต่บริษทัขนส่ง 

ไม่รับผดิชอบ คิดวา่ เร่ืองการขนส่งเป็นเร่ือง 

ท่ีตอ้งควบคุมดูแล ใหมี้การบริการท่ีดีกวา่น้ี 

C3 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 3 

นางสาวปริณดา  คล่องแคล่ว  

117/2 หมู่5 ตาํบลหนองเสมด็ อาํเภอเมือง 

จงัหวดัตราด 

ถา้ซ้ือสินคา้มาผดิ หรือไม่พอใจสินคา้ น่าจะมี

การใหเ้ปล่ียน หรือคืนสินคา้ไดภ้ายในระยะเวลา

ท่ีกาํหนด เพราะการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เราไม่ได้

สัมผสัสินคา้ของจริง หรือทดลองใชง้านก่อน  
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ตารางท่ี 4-29  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป ความคิดเห็น 

เพศ หญิง  อาย ุ20  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ อาจจะไดสิ้นคา้ท่ีไม่สมบูรณ์ หรือ ไม่ตรงตาม

การใชง้านได ้ทางร้านก็น่าจะใหเ้ปล่ียนสินคา้ได ้

C4 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 4 

นางศศกร  เพิ่มทรัพย ์

49 หมู่1 ตาํบลบางปิด อาํเภอแหลมงอบ  

จงัหวดัตราด 

เพศ หญิง อาย ุ38  อาชีพ พนกังานราชการ 

อยากใหเ้ขม้งวด และมีการลงโทษเร่ืองการโกง 

จ่ายเงินแลว้ คนขายไม่ส่งสินคา้ให ้หรือ หลอก

ใชบ้ญัชีเงินฝากของคนอ่ืนมาโกงในการซ้ือ-ขาย 

ถา้มีความเขม้งวด มีการดูแลอยา่งจริงจงัจาก

ภาครัฐ จะช่วยใหก้ารซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความ

น่าเช่ือถือเพิ่มข้ึน  ปลอดภยัข้ึน 

C5 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 5 

นายมงคล  คีรีทวปี 

9/1 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง จงัหวดัตราด 

เพศ ชาย  อาย ุ31  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

มีร้านท่ีมกับอกราคาขายท่ีถูกผดิปกติ แต่พอ

สั่งซ้ือจริง ๆ กลบัไม่มีสินคา้ส่งให ้ทาํให้

เสียเวลา ถา้ไม่มีร้านท่ีบอกราคาถูก แต่ไม่มี

สินคา้ ก็น่าจะทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ทาํไดเ้ร็ว 

คดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วข้ึน ไดสิ้นคา้มาใชง้านไดเ้ร็ว

ข้ึนดว้ย 

C6 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 6 

นายวรัญ�ู  อนนัต ์

21/1 หมู่ 2 ตาํบลตะกาง อาํเภอเมือง จงัหวดั

ตราด 

เพศ ชาย  อาย ุ30  อาชีพ ลูกจา้งของรัฐ 

มีการปรับปรุงระบบการส่งพสัดุสินคา้ 

โดยเฉพาะบริการขนส่งของรัฐ ท่ีมกัจะมีการทาํ

สินคา้เสียหาย หรือ มีการขโมยสินคา้อยูบ่่อย ๆ 

ตอ้งมีการลงโทษผูก้ระทาํผดิ หรือตั้งอตัราเงิน

ชดเชยท่ีมากข้ึนกรณีสินคา้เสียหายจากการ

ขนส่ง 

C7 ยอ่มาจาก ผูบ้ริโภคคนท่ี 7 

นายพีระ สุขะ 

23 ตาํบลวงักระแจะ อาํเภอเมือง จงัหวดัตราด 

เพศ ชาย อาย ุ28  อาชีพ ชา้ราชการครู 

ใหมี้การพฒันา ควบคุมการส่งพสัดุ ใหร้วดเร็ว 

ไม่ใหเ้กิดความเสียหาย 
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 จากตารางท่ี 4-29  ความคิดเห็นเก่ียวกบั คุณตอ้งการเห็นธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ พฒันา

ตามความตอ้งการของคุณในอนาคตอยา่งไร พบวา่ ในมุมมองของผูป้ระกอบการ ผูป้ระกอบการ 

ใหค้วามสาํคญักบั การพฒันาการขนส่งสินคา้ใหถึ้งมือลูกคา้ โดยสินคา้ไม่มีความเสียหาย  

มีความรวดเร็ว รองลงมาคือ การมีการควบคุมดูแลการตั้งราคาขายของร้านคา้ออนไลน์ต่าง ๆ ซ่ึงมกั

มีการตั้งราคาถูกกวา่ความเป็นจริง เพื่อสร้างกลุ่มลูกคา้ของร้านตนเอง ซ่ึงเป็นการตดัราคา และ

ทาํลายโอกาสในการขายสินคา้ของผูค้า้ออนไลน์รายยอ่ย ส่วนในมุมมองของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาระบบการขนส่งสินคา้ใหมี้คุณภาพมากยิง่ข้ึน ลดความเสียหาย

ของสินคา้ท่ีเกิดจากการขนส่ง และยงัคาดหวงัวา่ ร้านคา้ออนไลน์ ควรมีนโยบายรับคืนหรือเปล่ียน

สินคา้ ในกรณีท่ีลูกคา้ไม่พอใจในคุณภาพสินคา้ สินคา้มีการชาํรุดเสียหาย หรือสินคา้มีคุณสมบติั 

ไม่ตรงตามท่ีผูข้ายโฆษณาไว ้
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บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์” คร้ังน้ีผูท้าํการวจิยัไดท้าํการวจิยัแบบผสานวธีิ (Mixed method) คือ  

ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยผูว้จิยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตวัอยา่งเชิงปริมาณ  

ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีคาํตอบครบถว้นสมบูรณ์จาํนวน 400 กลุ่มตวัอยา่ง มาทาํ 

การวเิคราะห์และประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติเพื่องานวจิยัทางสงัคมศาสตร์ และ

รวบรวมขอ้มูลเชิงคุณภาพดว้ยการการสัมภาษณ์เชิงลึก จากทั้งผูป้ระกอบการ หรือผูข้ายสินคา้ 

จาํนวน 3 คน และผูบ้ริโภคเคยซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ จาํนวน 7 คน จาํนวนรวมทั้งส้ิน 10 คน 

เพื่อเป็นขอ้มูลสนบัสนุนเบ้ืองตน้ โดยมีวตัถุประสงค ์เชิงปริมาณ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

ท่ีมีผลต่อท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  

2) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ และ 3) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อ 

ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ วตัถุประสง

เชิงคุณภาพ เพื่อศึกษารูปแบบการพฒันาธุรกิจสินคา้ออนไลน์ 

 โดยเคร่ืองมือท่ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบไปดว้ยคาํถามแบบเลือกตอบ 

(Check list) แบบมาตรานามบญัญติั และมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) ซ่ึง

ประยกุตใ์ชจ้ากแนวคิดของลิเคิร์ท สเกล (Likert scale) วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการศึกษา ไดแ้ก่การแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ไดแ้ก่ การทดสอบความแตกต่างระหวา่ง

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม (Independent samples t-test) ค่า F-test จากการวเิคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way analysis of variance), Multiple Regression และตรวจสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ (Least significant different LSD) เพือ่ใชท้ดสอบสมมติฐาน 

ของงานวจิยัท่ีตั้งไว ้เน้ือหาของแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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 ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์

 ส่วนท่ี 5 คาํถามเก่ียวกบัระดบัความตอ้งการซ้ือ ในส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ประกอบไปดว้ยขอ้คาํถามท่ี

ใชใ้นการสนทนา แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อ

ผูบ้ริโภค อยา่งไรไดบ้า้ง 

 ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ จะตอบสนองต่อความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 

 ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณตอ้งการเห็นธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ พฒันาตามความ

ตอ้งการของคุณในอนาคตอยา่งไร 

  

สรุปผลการวจิัย 

 งานวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์” เป็นงานวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 

คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ในประเทศไทย ท่ีมีความสาํคญัและ

เก่ียวขอ้งกบัการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 400 คน โดยกาํหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

ความคลาดเคล่ือน +5% โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานคือ Independent t-test, One way 

ANOVA และ  Multiple Linear Regression Analysis จากการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุป

ผลการวจิยัได ้3 ตอน ดงัน้ี 

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

 ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 คน จาํแนกตาม 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ

ระหวา่ง 31 ปี-40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000 - 20,000 บาท 
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 ส่วนที ่2  ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

 จากผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 

คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เดือนละ 1 

คร้ัง ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด คือ Facebook จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 500-1,000 บาท เวลาท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดอยูใ่นช่วง 18.01-21.00 

น. และส่วนใหญ่จะใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดคือท่ีบา้น 

 ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ระดับความคิดเห็น ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ทีม่ีผลต่อการ

เลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 จากผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ในภาพรวมของ

ระดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบั

ความสาํคญัผูข้ายสินคา้ออนไลน์มีการปรับปรุงขอ้มูลให้ทนัสมยัอยูต่ลอดเวลาเป็นอนัดบัแรก 

รองลงมาผูข้ายสินคา้ออนไลน์มีประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตามเวลาท่ีกาํหนด, สินคา้ท่ีซ้ือ

ผา่นทางออนไลน์มีคุณภาพเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศจริง และการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความ

น่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ซ่ึงลาํดบัท่ี 1 และ 2 มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก ส่วนลาํดบัท่ี 3 และ 4 

มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ระดับความคิดเห็น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ีผลต่อ

การเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 จากผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 พบวา่ ในภาพรวมของ

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก และในแต่ละดา้น 

มีระดบัความสาํคญัโดยเรียงจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบั

ปัจจยัทางดา้นสถานท่ี รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม 

ในการใหบ้ริการ ปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์และ

ปัจจยัดา้นบุคลากร ซ่ึงทุกดา้นมีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก 

 

  

  



100 

 ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ ปัจจัยทีม่ีผลต่อระดับระดับความต้องการเลอืกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 จากผลการวเิคราะห์ระดบัความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูต้อบ

แบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ระดบัความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ภาพรวม 

อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย สินคา้สุขภาพและความงาม  

อยูใ่นระดบัมาก เลือกซ้ือ สินคา้อุปโภคบริโภค สินคา้หนงัสือ และสินคา้อญัมณีเคร่ืองประดบั  

อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

 ส่วนที ่6 ผลการทดสอบสมมติฐานเชิงอนุมาน 

 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีต่างกนั มีผลทาํให ้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภค กบัการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภค โดยวธีิสถิติ Independent t-test, One way ANOVA พบวา่ความแตกต่างกนัของ

ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

แตกต่างกนั ในขณะท่ีความแตกต่างกนัของช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด จาํนวน

เงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด 

และสถานท่ีท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่

แตกต่างกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5-1  สรุปผลการทดสอบ สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

  ท่ีต่างกนั มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

การเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์ 

ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

- ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน ์

- ช่องทางในการซ้ือสินคา้ 

 
- จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน 

แต่ละคร้ัง 

 - ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด 

 
- สถานท่ีท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 

หมายถึง  Not Sig 

หมายถึง  Sig 

0.836 

0.806 

0.052 

0.127 
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 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจ กบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยวิธีสถิติ Multiple linear regression พบวา่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ  

มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5-2  สรุปผลการทดสอบ สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 

 ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของ

กลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยวิธีสถิติ Multiple linear regression พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ในส่วนของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ี และปัจจยัดา้น

บุคลากร มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย 

ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ ไม่มีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

  

  

การเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์ 

ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 

หมายถึง  Not Sig 

หมายถึง  Sig 
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ภาพท่ี 5-3  สรุปผลการทดสอบ สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือ 

 สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 ส่วนที ่7 ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นเกีย่วกบัการซ้ือ-ขายสินค้าออนไลน์ก่อให้เกดิ

ประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

 ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อ

ผูบ้ริโภค พบวา่ ในมุมมองของผูป้ระกอบการ ผูป้ระกอบการเห็นวา่ การขายสินคา้ออนไลน์  

ช่วยเพิ่มโอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้ และเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้ รูปแบบการซ้ือและการขาย

ออนไลน์ ช่วยลดอุปสรรคในการเดินทางเพื่อไปซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัช่วยเพิ่มช่องทาง 

ใหผู้บ้ริโภคสามารถติดต่อกบัผูข้ายไดโ้ดยตรง รวดเร็ว ทุกท่ี ทุกเวลา ส่วนในมุมมองของผูบ้ริโภค

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่วยใหผู้บ้ริโภคประหยดัเวลาไดอ้ยา่งมากในการเดินทางไปซ้ือสินคา้  

และช่วยใหผู้ท่ี้ไม่มีเวลาไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ สามารถสั่งซ้ือสินคา้ได ้โดยมีความสะดวก รวดเร็ว 

และไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพ โดยสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายตามความตอ้งการ และสามารถ

สั่งซ้ือไดต้ลอดเวลา 

  

การเลอืกซือ้สินค้าออนไลน์ 

ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

- ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์

- ปัจจยัทางดา้นราคา 

- ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการขาย 

- ปัจจยัทางดา้นบุคลากร 

- ปัจจยัทางดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

- ปัจจยัทางดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ 

หมายถึง  Not Sig 

หมายถึง  Sig 

0.680 

0.92

4 
0.92

7 
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 ส่วนที ่8 ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นเกีย่วกบัการซ้ือ-ขายสินค้าออนไลน์ จะตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้บริโภค 

 ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ จะตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค พบวา่ ในมุมมองของผูป้ระกอบการ รูปแบบการขายสินคา้ออนไลน์ ช่วยเพิ่ม

ช่องทางใหลู้กคา้สามารถติดต่อ ส่ือสารกบัผูช้ายไดโ้ดยตรง ง่าย และผูข้ายสามารใหข้อ้มูล รวมทั้ง

ใหบ้ริการไดร้วดเร็ว  ร้านคา้ออนไลน์สามารถขายสินคา้ไดห้ลากหลายข้ึน ซ่ึงจะตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดค้รบถว้นมากยิง่ข้ึน ส่วนในมุมมองของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัซ้ือ

สินคา้ในราคาถูก ดงันั้น การซ้ือสินคา้ออนไลน์ สามารถตอบสนองความคาดหวงัน้ีไดเ้ป็นอยา่งดี 

กล่าวคือ ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ไดใ้นราคาถูกกวา่การซ้ือท่ีหนา้ร้านทัว่ไป  และ

สินคา้ยงัมีความหลากหลาย รวมทั้งเห็นวา่ รูปแบบการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทาํให้ผูบ้ริโภคดว้ยกนั 

สามารถพดูคุย แลกเปล่ียนความคิด และสอบถามขอ้มูลสินคา้ต่อกนั เพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือท่ีมี

ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

 ส่วนที ่9 ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นความคิดเห็นเกีย่วกับคุณต้องการเห็นธุรกจิขาย

สินค้าออนไลน์ พฒันาตามความต้องการของคุณในอนาคต 

 ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณตอ้งการเห็นธุรกิจขายสินคา้

ออนไลน์ พฒันาตามความตอ้งการของคุณในอนาคต พบวา่ ในมุมมองของผูป้ระกอบการ 

ผูป้ระกอบการใหค้วามสาํคญักบั การพฒันาการขนส่งสินคา้ใหถึ้งมือลูกคา้ โดยสินคา้ไม่มีความ

เสียหาย มีความรวดเร็ว รองลงมาคือ การมีการควบคุมดูแลการตั้งราคาขายของร้านคา้ออนไลน์ 

ต่าง ๆ ซ่ึงมกัมีการตั้งราคาถูกกวา่ความเป็นจริง เพื่อสร้างกลุ่มลูกคา้ของร้านตนเอง ซ่ึงเป็นการตดั

ราคา และทาํลายโอกาสในการขายสินคา้ของผูค้า้ออนไลน์รายยอ่ย ส่วนในมุมมองของผูบ้ริโภค

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญักบัการพฒันาระบบการขนส่งสินคา้ใหมี้คุณภาพมากยิง่ข้ึน  

ลดความเสียหายของสินคา้ท่ีเกิดจากการขนส่ง และยงัคาดหวงัวา่ ร้านคา้ออนไลน์ ควรมีนโยบาย

รับคืนหรือเปล่ียนสินคา้ ในกรณีท่ีลูกคา้ไม่พอใจในคุณภาพสินคา้  สินคา้มีการชาํรุดเสียหาย หรือ

สินคา้มีคุณสมบติัไม่ตรงตามท่ีผูข้ายโฆษณาไว ้
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ภาพท่ี 5-4  ตวัแบบแสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 จากผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี 

 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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 ผลการทดสอบพบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการใช้

บริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีผลทาํใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั ในขณะท่ี ดา้น

ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

แต่ละคร้ัง ใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด มีผลทาํให้

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรพรรณ รัตนตรัยวงศ ์(2553)  

ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 

ในเขตจงัหวดัปทุมธานี พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน อาชีพ ความถ่ี 

ในการใชง้านอินเตอร์เน็ต ช่วงเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ต สถานท่ีในการใชง้าน เวบ็ไซตท่ี์เลือก

ซ้ือ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนั ในความเห็นของผูว้ิจยัอาจกล่าวไดว้า่ การซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถ

เขา้ถึงง่าย และสะดวกรวดเร็ว เขา้ถึงไดทุ้กท่ี และตลอดเวลา ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์เป็นประจาํ สมํ่าเสมอ จะเกิดความเช่ือมัน่ และความเคยชิน ทาํใหเ้กิดการใชบ้ริการซํ้ า  

จึงมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในขณะท่ี ดา้นช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใช้

บ่อยท่ีสุด จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อย

ท่ีสุด สถานท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ อาจกล่าวไดว้า่

เน่ืองจากการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ มีช่องทางในการซ้ือใหเ้ลือกมากมาย และค่าใชจ่้ายในแต่ละ

คร้ังก็เกิดจากความพอใจ ความยนิดีท่ีจะจ่ายของผูบ้ริโภค หรือความจาํเป็นในการใชสิ้นคา้ ในส่วน

ของการใชง้านอินเตอร์เน็ต รวมถึงสานท่ีท่ีใชบ้ริการ ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะเขา้ถึงไดต้ลอดเวลาอยู่

แลว้ดงันั้นจึงไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ผลการทดสอบพบวา่ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของ

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554)  

ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

พบวา่ ลูกคา้ มีความไวว้างใจดา้นผูข้ายสินคา้ และในส่วนของดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบั

ไวค้วามไวว้างใจปานกลาง ดา้นระบบอินเทอร์เน็ตในระดบัไวว้างใจมาก ในการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา่ ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้  

ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้าย ดา้นจาํนวนคร้ัง รวมถึงในดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกนั 
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 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ผลการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  

ดา้นสถานท่ี ดา้นบุคลากร มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ โดยจากการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา พบวา่ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดงักล่าวอยูใ่นระดบั

มาก สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิาวรรณ  มโนปราโมทย ์(2556) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ผลจากการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 วตัถุประสงเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษารูปแบบการพฒันาธุรกิจสินคา้ออนไลน์ 

 จากผลการวเิคราะห์ความคิดเห็น ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในดา้นการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคพบวา่ 

ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัการประหยดัเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ สามารถซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา โดยสามารถเปรียบเทียบราคาได ้ช่วยใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาท่ีถูก

กวา่การซ้ือจากร้านทัว่ไป  

 ในมุมมองของผูป้ระกอบการณ์ จะใหค้วามสาํคญักบัการลดตน้ทุนดา้นการขนส่งสินคา้

ใหก้บัลูกคา้ และการใหบ้ริการหลงัการขายทาํไดร้วดเร็วข้ึน โดยลูกคา้ สามารถติดต่อกบัผูข้ายได้

โดยตรง เพื่อขอรับการบริการหลงัการขาย สอบถามขอ้มูล และการแกปั้ญหาหลงัจากซ้ือสินคา้ไป

แลว้   

 ดา้นการพฒันาธุรกิจออนไลน์ ทั้งผูข้ายและลูกคา้ มีความเห็นตรงกนั กล่าวคือ มุ่งเนน้

เร่ืองการขนส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว สินคา้ไม่เสียหาย  และเนน้ใหมี้การบริการหลงัการขายท่ีเป็นธรรม 

ผูข้ายมีความรับผดิชอบหากสินคา้มีขอ้บกพร่อง  รวมถึงราคาขายท่ีเป็นธรรมจะช่วยให้ผูบ้ริโภค 

มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึนได ้รวมทั้งมีการเอาใจใส่ดูแลจากองคก์รภาครัฐ เพื่อใหท้ั้ง

ผูข้ายและผูซ้ื้อสินคา้ มีความมัน่ใจในการซ้ือ-ขาย สินคา้ทางออนไลน์ สอดคลอ้งกบั ศิริเพญ็  

มโนศิลปกร (2551) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ พบวา่ปัจจยัดา้นสินคา้และบริการท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดคือ 

สินคา้และบริการท่ีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการปัจจยัดา้นราคาคือ ราคาสินคา้และบริการ 

มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นช่องการจดัจาหน่ายคือเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการมีรูปภาพและ 
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การนาํเสนอท่ีน่าสนใจ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดคือเวบ็ไซตผ์ูป้ระกอบการมีการ

รับประกนัสินคา้  
 จากผลการวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดค้น้พบผลการวจิยัท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการการเลือก

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผูว้ิจยัจะขอนาํมาสร้าง 

เป็นตวัแบบในการสร้างผลงานและสรุปผลการวจิยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี 

 

 
 

ภาพท่ี 5-5  Model ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช ้

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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ข้อเสนอแนะในการวจิัย 

 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั พบวา่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีผลต่อการการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ จึงควรสร้างความหนา้เช่ือถือ สร้างความพงึพอใจ ประทบัใจ ใหก้บั

ผูบ้ริโภคเพราะโดยปกติแลว้ ผูบ้ริโภคมกัจะเช่ือในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองบอก หรือใหค้วามเห็น

เก่ียวกบัตวัสินคา้มากกวา่ท่ีจะ เช่ือคาํโฆษณาของเจา้ของสินคา้ รวมถึงสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่ม

ลูกคา้ ผูบ้ริโภค ผา่นทาง Social Media ต่าง ๆ อยา่งเช่น Facebook ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสามารถท่ีจะสร้าง

ความน่าเช่ือถือไดใ้นระยะยาวอยา่งค่อย ๆ เป็นค่อย ๆ ไป อีกทั้งยงัตอ้ง สร้างความรู้สึกใหก้บั

ผูบ้ริโภควา่ การขายสินคา้ออนไลน์ของเรามีตวัตน โปร่งใส เขา้ถึงไดเ้ม่ือเกิดปัญหา สามารถส่ือสาร

ไดต้ลอดเวลาหากเกิดปัญหาในตวัสินคา้ จะไดส้ร้างความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือ และเพื่อให้

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ 

ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัทางดา้นสถานท่ี และปัจจยัดา้นบุคลากร 

เป็นดา้นท่ีสาํคญัจึงแนะนาํใหท้าํก่อน เพื่อเป็นแนวทางการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด 

ในการขายสินคา้ออนไลน์ เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีส่วนประกอบดงัต่อไปน้ี 

 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ควรสร้างน่าเช่ือถือ และสร้างความหลากหลายตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

เพราะการขายสินคา้ออนไลน์ วงจรผลิตภณัฑ ์(Product life cycle) จะสั้นลง เพราะการเขา้ถึงขอ้มูล

ทาํไดง่้าย และรวดเร็ว การลอกเลียนแบบผลิตภณัฑจึ์งทาํไดร้วดเร็ว ทาํใหเ้กิดคู่แข่งเขา้มาในตลาด

ไดง่้ายมากยิง่ข้ึน เราจะตอ้งมีการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑใ์หม่ๆ เสมอ 

 2.  ดา้นราคา ควรเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ เน่ืองจาก บทบาทของพอ่คา้คนกลาง

ลดลง ทาํใหต้น้ทุนการซ้ือขายลดลง ทาํใหอุ้ปสรรคการเขา้สู่ตลาดลดลงดว้ย เพราะฉะนั้นเราควร

ขายสินคา้ใหมี้คุณภาพเหมาะสมกบัราคา เพื่อเป็นการไปถึงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าก็ได ้

 3.  ดา้นสถานท่ี อยากเปิดโอกาสใหค้นสามารถทาํงานท่ีบา้นได ้ทาํใหมี้การเดินทาง

นอ้ยลง ทาํใหก้ารจราจรไม่ติดขดัลดปัญหามลพิษทางอากาศ อีกทั้งไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการสร้าง

ตึกแถว เพื่อใชเ้ป็นร้านคา้ เพียงแค่สร้างเวบ็ไซต ์หรือเพจ ก็เปรียบเสมือนร้านคา้แลว้ ไม่ตอ้งเส่ียง

กบัทาํเลท่ีตั้งของร้าน จึงควรใหลู้กคา้มีช่องทางติดต่อท่ีมีความสะดวก หลากหลาย 

 4.  ดา้นบุคลากร ควรมีความรู้ในตวัสินคา้อยา่งจิงจงั เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหแ้ก่ลูกคา้ 

จะไดเ้พิ่มฐานลูกคา้ท่ีอยูห่่างไกล เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงการซ้ือไดส้ะดวกมากยิง่ข้ึน 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวจิัยต่อไป 

 1.  ควรศึกษาผลกระทบท่ีมีต่อสังคมและดา้นอ่ืน ๆ ในการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ 

 2.  ควรเลือกกลุ่มตวัอยา่งในการสัมภาษณ์ท่ีมีความแตกต่างจากการศึกษาในคร้ังน้ี เช่น

การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อจะไดเ้ห็นวา่ผลการศึกษาเป็นอยา่งไร เหมือน

หรือมีความแตกต่างกนัอยา่งไร 

 3.  ควรมีการวจิยัในวงกวา้งทั้งผูบ้ริโภคชาวไทยในต่างประเทศและชาวต่างชาติ เพื่อนาํ

ผลการวจิยัมาพฒันาการขายสินคา้ออนไลน์ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค อีกทั้ง

ยงัสามารถนาํผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ ได ้

 4.  ควรศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากท่ีผูว้จิยัไดท้าํการศึกษา เพื่อใหง้านวิจยัมี

ความสมบูรณ์ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผูท่ี้ศึกษาใหไ้ดม้ากข้ึน  
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อสาํรวจทศันคติและความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ โดยสาํรวจจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ี

มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์และรวบรวมขอ้มูลขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ต่อการทาํธุรกิจ

ออนไลน์ ท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต จึงขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในการตอบ

แบบสอบถามในคร้ังน้ี 

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

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจดัทาํเพือ่ประโยชน์ทางการศึกษาขอ้มูลของท่านในแบบสอบถาม

ทั้งหมดจะถือเป็นความลบัซ่ึงการนาํเสนอผลวจิยัจะออกมาในลกัษณะภาพรวมและไม่มีการเปิดเผย

ขอ้มูลเป็นรายบุคคลแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วนไดแ้ก่ 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีส่งผล

ต่อผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ท่ีส่งผลต่อผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี

ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

ผูว้จิยัขอบขอบพระคุณทุกท่านท่ีไดใ้หค้วามร่วมมือในคร้ังน้ี 

 

(นางสาวบงกชกร  กลูพฤกษี) 

นิสิตมหาบณัฑิตหลกัสตรบริหารธรกิจมหาบณัฑิต 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความทีถู่กต้อง 

1. เพศ 

  1. ชาย     2. หญิง 

2. อาย ุ

  1. นอ้ยกวา่ 20 ปี    2. 21 ปี-30 ปี  

  3. 31 ปี- 40 ปี    4. 41 ปี- 50 ปี   

  5. 51 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา  

  1. ตํ่ากวา่มธัยมศึกษาปีท่ี 6/ปวช.  2. มธัยมศึกษาปีท่ี 6/ ปวช./ ปวส. 

  3. ปริญญาตรี    4. สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1. นกัเรียน/ นกัศึกษา    2. คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 

 3. รับราชการ/ เจา้หนา้ท่ีรัฐ   4. พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 5. พนกังานบริษทัเอกชน   6. เกษตรกร 

 7. รับจา้ง      8. แม่บา้น 

5. รายได ้

  1. ตํ่ากวา่ 10,000 บาท    2. 10,000-20,000 บาท 

  3. 20,001-30,000 บาท   4. มากกวา่ 30,001 บาท 

 

ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความทีถู่กต้อง 

1. ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

  1. สัปดาห์ละ 1 คร้ัง    2. สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง 

  3. เดือนละ 1 คร้ัง    4. เดือนละ 2-3 คร้ัง 

  5. ปีละ 1 คร้ัง 

2. ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด 

  1. Facebook     2. Line 

  3. Instagram     4. twitter 

  5. Weloveshopping     6. Lazada   
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3. จาํนวนเงินท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

  1. นอ้ยกวา่ 500 บาท    2. 500-1,000 บาท 

  3. 1,001-2,000  บาท    4. มากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป 

4. ท่านใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเวลาใดบ่อยท่ีสุด 

  1. 06.01-09.00 น.    2. 09.01-12.00 น. 

  3. 12.01-15.00 น.    4. 15.01-18.00 น. 

  5. 18.01-21.00 น.    6. 21.01-00.00 น. 

  7. 00.01-03.00 น.    8. 03.01-06.00 น. 

5. สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 

  1. บา้น      2. มหาวทิยาลยัหรือหอพกั 

  3. ท่ีทาํงาน     4. ร้านอินเตอร์เน็ต 

  5. ระหวา่งเดินทางบนรถ   6. ร้านอาหารหรือร้านนัง่เล่น 

 

ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านความไว้วางใจทีม่ีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ทีส่่งผลต่อผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความทีต่รงกบัความเห็นของท่าน 

คําแนะนํา กรุณาแสดงความคิดเห็นทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด โดยเรียงลาํดับจากน้อย ไปหามาก ด้วย

ค่าคะแนน 1 – 5 ตามลาํดับ 

  

ปัจจัยด้านความไว้วางใจทีม่ีผลต่อการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

ระดับความไว้วางใจ (จากน้อย ไป มาก) 

1    5 

ปัจจัยทางด้านความไว้วางใจ 

1. การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือและ

ไวว้างใจได ้

     

2. สินคา้ท่ีซ้ือผา่นทางออนไลน์มีคุณภาพเป็นไป

ตามท่ีไดล้งประกาศจริง 

     

3. ผูข้ายสินคา้ออนไลน์มีประสิทธิภาพในการจดัส่ง

สินคา้ตรงตามเวลาท่ีกาํหนด 

     

4. ผูข้ายสินคา้ออนไลน์มีการปรับปรุงขอ้มูลให้

ทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา 
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ส่วนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ทีส่่งผลต่อ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ (จากน้อย ไป มาก) 

1    5 

ปัจจัยทางด้านผลติภัณฑ์  

1. สินคา้มีคุณภาพ      

2. ความน่าเช่ือถือของรายละเอียดของสินคา้      

3. มีสินคา้หลากหลายตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ      

ปัจจัยทางด้านราคา  

1. สินคา้มีราคาถูกกวา่การซ้ือดว้ยวธีิอ่ืน      

2. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ      

3. สามารถเปรียบเทียบราคาได ้      

ปัจจัยทางด้านสถานที ่ 

1. ความสะดวกในการสั่งซ้ือ และประหยดัเวลาใน

การเดินทาง 

     

2. สามารถเลือกชมสินคา้และสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 

24 ชัว่โมง 

     

3. ช่องทางการติดต่อของผูใ้หบ้ริการมีความสะดวก 

หลากหลาย 

     

ปัจจัยทางด้านส่งเสริมการขาย 

1. การโฆษณาท่ีมองเห็นง่ายและเขา้ถึงง่าย      

2. จดักิจกรรม ลด แลก แจก แถม เล่นเกมส์ เม่ือมีการ

สั่งซ้ือสินคา้ 

     

3. การประชาสัมพนัธ์สินคา้และการอพัเดทขอ้มูล

อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

ปัจจัยด้านบุคลากร 

1. มีความรู้ในตวัสินคา้      

2. ความเช่ียวชาญในการแกไ้ขปัญหา      
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ (จากน้อย ไป มาก) 

1    5 

3. ความกระตือรือร้นและความพร้อมในการ

ใหบ้ริการ 

     

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 

1. มีรายละเอียดสินคา้ชดัเจนและครบถว้น      

2. มีการรีววิสินคา้ใหลู้กคา้ไดเ้ห็น      

3. การปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัอยูต่ลอดเวลา      

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการให้บริการ 

1. การซ้ือสินคา้ทาํไดใ้นขั้นตอนท่ีง่ายไม่ยุง่ยาก      

2. มีการเก็บรักษาขอ้มูลของลูกคา้ใหเ้ป็นความลบั      

3. มีบริการสอบถามขอ้มูล ตอบคาํถาม  ไดท้นัทีหาก

เกิดปัญหาหรือขอ้สงสัย 

     

 

ส่วนที ่5 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ทีส่่งผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม 

คุณคิดว่าคุณจะซ้ือสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับไหน 
ระดับความต้องการซ้ือ (จากน้อย ไป มาก) 

1    5 

ชนิดของสินค้าออนไลน์ 

1. สินคา้อุปโภคบริโภค      

2. สินคา้สุขภาพและความงาม      

3. สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย      

4. สินคา้อญัมณีเคร่ืองประดบั      

5. สินคา้หนงัสือ      

 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน 
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แบบการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

1. ช่ือ   …………………………………………………………………………………………… 

2. ท่ีอยู ่ …………………………………………………………………………………………… 

3. เพศ   …………………………………………………………………………………………… 

4. อาย ุ  …………………………………………………………………………………………… 

5. อาชีพ …………………………………………………………………………………………… 

 

ส่วนที ่2  แบบการสัมภาษณ์เชิงลกึเกีย่วกบัความคิดเห็นที่มีต่อการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

1. การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค อยา่งไรไดบ้า้ง? 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

……………………………………………………………………………… 
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2. การซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์ จะตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง? 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

……………………………………………………………………………… 

3. คุณตอ้งการเห็นธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ พฒันาตามความตอ้งการของคุณในอนาคตอยา่งไร? 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

……………………………………………………………………………… 
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