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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน 

ระบบออนไลน์ของคนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรี
Marketing Mix Factors Effecting Working Age Adult’s Behavior in their Purchasing 

of Online in Nonthaburi Province
ทวีรัชต์ คงรชต1

บทคัดย่อ
	 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของคนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรีที่ซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ของคนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรี และ 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัย

ท�ำงานในจังหวัดนนทบุรี โดยเก็บข้อมูลจากคนวัยท�ำงานทั้งส้ิน 400 ตัวอย่าง และท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ

	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 -35 ปี จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด อาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผ้า/เครื่องแต่งกาย/

เครื่องนุ่งห่ม ช่องทางที่นิยมเข้าไปซื้อสินค้าโดยผ่านร้านค้าออนไลน์ (Online Store) มีจ�ำนวนเงินในการซ้ือสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ ต่อครั้ง 1,000 – 5,000 บาท ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  1 – 2 ครั้งต่อเดือน โดยการโอนเงิน

ผ่านธนาคาร ATM/I–Banking ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ คือ ตนเอง และเหตุผลที่

ส�ำคัญในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์คือ มีความสะดวกในการซ้ือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านสินค้า/ผลิตภัณฑ์เป็นล�ำดับสุดท้าย 

การทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่แตกต่างกันให้ความส�ำคัญ

กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ังด้านสินค้า ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการ 

ส่งเสริมการตลาด แตกต่าง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ คนวัยท�ำงาน
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Abstract
	 The objectives of this research were to study 1) personal factors of working-age consumers 

who worked in Nonthaburi, our target population under study, in their online purchase of goods. 

2) marketing mix which affected their online purchasing behavior. 3) their online purchasing behavior. 

The data was collected from 400 samples of working-age adults in Nonthaburi province. Analysis 

of  data was conducted using statistical software.

	 Outcome of the study revealed that the majority of respondents were female, single,  20-35 

years of age , bachelor degree graduates, worked as private company's  employees with average 

monthly income between 20,001 – 30,000 Baht. Study of their online purchasing behavior  

indicated that they usually shopped online for clothes/costume/outfits from stores offering on-line 

service. The expense made on each online purchase was between 1,000 – 5,000 Baht and the 

frequency of online purchase was 1 – 2 times a month. They made payment for the goods through 

bank-transfer ATM / I-Banking. The persons involved in online purchase of product were they them-

selves. Major reason given for online purchase was its convenience. Study of marketing mix showed 

that marketing mix which influenced their online purchase, in descending order of importance, 

were channel of distribution, marketing promotion, price and product. On the other hand, hypothesis 

tests on the importance of marketing mix based upon different online purchasing behavior  

indicated that respondents with different online purchasing behavior did differ in their viewpoints 

on the importance of marketing mix( product/price/place/promotion) that influenced their online 

purchase at 0.05 level of significance.

Key Words: Marketing mix , online purchasing behavior, working age adult.
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บทน�ำ
	 ยุคสมัยท่ีการด�ำเนินชีวิตของคนในสังคมได้มี

การเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพล

ต่อการด�ำเนินชีวิตและกิจกรรมต่างๆของคนเราต้อง

พึ่งพาเทคโนโลยีมากยิ่งข้ึน และเทคโนโลยีเองก็เจริญ

ก้าวหน้าอย่างรวดเร็วมาโดยตลอด โดยเฉพาะเทคโนโลยี

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงถือได้ว่าเป็นเครือข่ายขนาด

ใหญ่ที่เชื่อมโยงการติดต่อสื่อสารข้อมูลไปได้ท่ัวโลก อีก

ทั้งยังเป็นสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ที่มีการส่ือสารด้วย

ภาพ เสียง และข้อความ ผ ่านเครื่องมือที่รองรับ

อินเทอร์เน็ตซึ่งปัจจุบันมีความก้าวหน้าอย่างมาก จะ

เห็นได้ว่าเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ในหลายๆ 

ด้าน ดังนั้นอินเทอร์เน็ตจึงเปลี่ยนวิถีการด�ำเนินชีวิตของ

ประชาชน ไม่ว่าจะเป็นวิธีการศึกษาหาความรู้ วิธีติดต่อ

สื่อสาร ตลอดจนวิธีการด�ำเนินธุรกิจ

ตารางที่ 1 จ�ำนวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อสัปดาห์ จ�ำแนกตามพื้นที่พักอาศัย

ตารางที่ 2  กิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต

ที่มา: ส�ำนักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559)

	 จากตารางที่ 1 จะเห็นได้ว่า จ�ำนวนชั่วโมงการใช้

อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อสัปดาห์ จ�ำแนกตามพื้นท่ีพักอาศัย 

ในเขตกรุงเทพฯ มีจ�ำนวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตสูง

กว่าผู้ที่พักอาศัยอยู่ในต่างจังหวัด สืบเนื่องจากโครงสร้าง

พื้นฐานด้านการสื่อสารดิจิตอลของประเทศไทย ก�ำลัง

ขยายให้ครอบคลุมทุกพื้นท่ี ส่วนท่ีเหลืออาจจะอยู่ห่าง

ไกลยังขาดการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานโทรคมนาคมที่

เพียงพอ ดังนั้นท�ำให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพฯ มี

จ�ำนวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 48.1 ชั่วโมงต่อ

สัปดาห์ ส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในต่างจังหวัดมีจ�ำนวน

ชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 44.6 1 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 

ที่มา : ส�ำนักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559)
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	 จากตารางที่ 2 จะเห็นได้ว่าการส�ำรวจพฤติกรรม

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 96.1 ใช้ในการพูดคุยผ่าน

สังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, Insta-

gram เป็นต้น ส่วนล�ำดับที่ 2 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 

88.1 ใช้ Youtube เพื่อดูคลิปวีดีโอ ล�ำดับที่ 3 ใช้เพื่อ

การสืบค ้นข ้อมูลร ้อยละ 79.7 อ ่านหนังสือพิมพ์

อิเล็กทรอนิกส์ และรับส่งอีเมล์คิดเป็นร้อยละ 76.7 และ 

75.8 ตามล�ำดับ นอกจากนี้จากผลการส�ำรวจยังพบอีก

ว่ามีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 59 ใช้เพื่อการซ้ือ

สินค ้าและบริการผ ่านทางออนไลน์ และยังมีผู ้ ใช ้

อินเทอร์เน็ตอีกร้อยละ 33.8 ใช้เพื่อการขายสินค้าและ

บริการผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงการท่ีมีผู ้ใช้อินเทอร์เน็ต

มากกว่า 1 ใน 2 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท้ังหมด ตอบว่า

เคยซื้อสินค้า/บริการผ่านช่องทางออนไลน์ รวมทั้งมีผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตประมาณ 1 ใน 3 ของผู้ใช้ทั้งหมด ตอบว่า

เคยขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ นั่นย่อมแสดงให้เห็น

ว่า คนไทยมีความมั่นใจและไว้วางใจในการซื้อ/ขาย

สินค้า/บริการ ทางออนไลน์ รวมท้ังยังสื่อให้เห็นถึงแนว

โน้ม และทิศทางที่ดีในการขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต  การน�ำอินเทอร์เน็ตมา

ประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านทาง

ออนไลน์ หรือที่เรียกว่า อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) 

เป็นระบบการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

โดยข้อเด่นของธุรกิจรูปแบบนี้ คือ สามารถลดค่าใช้จ่าย 

และเพิ่มประสิทธิภาพให้องค์กร/ธุรกิจ โดยการลด

บทบาทของความส�ำคัญขององค์ประกอบทางธุรกิจลง 

เช่น ท�ำเลที่ตั้ง อาคารสถานประกอบการ โกดังเก็บ

สินค้า ห้องแสดงสินค้า เป็นต้น ดังนั้นธุรกิจขายสินค้า

และบริการผ่านทางระบบออนไลน์ จึงช่วยลดข้อจ�ำกัด

ด้านระยะทางด้านเวลา และด้านต้นทุนในการท�ำ

ธุรกรรมได้อย่างมาก ประกอบกับมีการส่งเสริมการขาย

ผ่านทางออนไลน์ ท่ีมีค่าใช้จ่ายในการท�ำเว็บไซต์มีราคา

ถูกลง บางเว็บไซต์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายสามารถปรับ

เปลี่ยนได้หลากหลายรูปแบบ และที่ส�ำคัญคือความ

สะดวกสบาย ความรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นระบบรักษา

ความปลอดภัยในการช�ำระเงิน ท�ำให้ปัจจุบันน้ีตลาด

สินค้าออนไลน์ เป็นตลาดหนึ่งที่น่าสนใจ โดยมีการสร้าง 

เว็บไซต์ หรือ Blog, Fanpage ใน Facebook ในการน�ำ

เสนอสินค้า

	 ผู ้ศึกษาต้องการที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท�ำงานในจังหวัด

นนทบุรี เนื่องจากในปัจจุบัน นนทบุรีเป็นจังหวัดหนึ่งที่มี

ท�ำเลที่ตั้งอยู่ในเขตปริมณฑลของเมืองหลวง มีอัตราการ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง มีความพร้อมด้านระบบ

สาธารณูปโภค ขั้นพื้นฐาน และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก

ต่างๆ ส่งผลให้คนจ�ำนวนมากจากทุกภูมิภาคของ

ประเทศ พิจารณาย้ายถิ่นเข้ามาอยู่อาศัยในพื้นที่จังหวัด

นนทบุรีมากยิ่งขึ้น เพื่อความสะดวกในการเดินทาง

เข้าไปท�ำงานหรือศึกษาในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น 

ความพลุกพล่านและความหนาแน่นของประชากรใน

จังหวัดนนทบุรี จึงไม่แตกต่างกับกรุงเทพมหานครมาก

นัก โดยเฉพาะทางด้านตะวันออกของอ�ำเภอบางกรวย 

อ�ำเภอเมืองนนทบุรี และอ�ำเภอปากเกร็ด ซึ่งอยู่ติดกับ

เ ข ต เ มื อ ง ชั้ น ใ น แ ล ะ เ ข ต เ มื อ ง ชั้ น ก ล า ง ข อ ง

กรุงเทพมหานคร นอกจากการขยายตัวทางด ้าน

เศรษฐกิจอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง จากโครงการ

รถไฟฟ้าสายสีม่วง การสร้างทางเชื่อมจุดขึ้นลงทางด่วน

รอบๆปริมณฑล และมีโครงการหมู่บ้านจัดสรรที่อยู ่

อาศัยเกิดขึ้นเป็นจ�ำนวนมาก รวมทั้งการเกิดขึ้นของห้าง

สรรพสินค้าชั้นน�ำแห่งใหม่ เช่น เซ็นทรัลพลาซาเวสต์เกต 

ส่งผลให้จังหวัดนนทบุรีเป็นอีกหน่ึงจังหวัดที่มีความ

ส�ำคัญรองจากเมืองหลวงคือกรุงเทพมหานคร (ส�ำนัก

ข่าวซีเคว้ล ออนไลน์,2559)

	 ด้วยเหตุน้ีผู ้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท�ำงาน ใน

จังหวัดนนทบุรี จากเหตุผลและข้อมูลที่ได้กล่าวมาแล้ว

ข้างต้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพื่อส�ำรวจป ัจจัยส ่วนบุคคลของคนวัย

ท�ำงานในจังหวัดนนทบุรีที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์
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	 2.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ของคนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรี

	 3.	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของ

คนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรี

สมมติฐานของการวิจัย
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

สินค้า/ผลิตภัณฑ์ ด ้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่ต่างกัน ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัย

ท�ำงานในจังหวัดนนทบุรีต่างกัน

บททบทวนวรรณกรรม
แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึง องค์ประกอบหรือตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได้โดยมีลักษณะของการใช้ร่วมกัน เพื่อตอบ

สนองความต้องการต่อกลุ่มเป้าหมาย กิจการหรือธุรกิจ 

มีความจ�ำเป็นที่จะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่

เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) อันประกอบไปด้วย 

	 1)	 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง อะไรก็ตาม 

ที่สามารถน�ำเสนอให้กับตลาดหรือกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้

เกิดความสนใจ น�ำไปใช้หรือบริโภค และสามารถตอบ

สนองความจ�ำเป็นหรือความต้องการ (ของตลาด) ได้ เรา

อาจจะสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น อะไรก็ได้ ซึ่งอาจ

รวมถึงสิ่งต่างดังต่อไปนี้ สินค้า บริการ สถานที่ องค์การ 

หรือบุคคล ความคิดในการวางแผนทางด้านผลิตภัณฑ์  

ผู้วางแผนควรจะพิจารณาผลิตภัณฑ์โดยมีการแยกตาม

ระดับต่างๆ 3 ระดับ (นฤมล กิมภากรณ์ และเอก  

บุญเจือ, 2555) ดังนี้ ระดับ 1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core 

Product) หมายถึง ผลประโยชน์หลักหรือบริการพื้น

ฐานที่ลูกค้าต้องการอย่างแท้จริงจากการซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งเป็นส่ิงที่ตอบสนองความต้องการหรือช่วยแก้ปัญหา

ให้กับลูกค้า ระดับ 2 ผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง (Actual  

Product) หมายถึง สิ่งที่อยู่โดยรวมของผลิตภัณฑ์หลัก 

ซึ่งจะช่วยท�ำให้ผลิตภัณฑ์หลักท�ำหน้าที่ได้อย่างสมบูรณ์

ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์

ที่แท้จริง สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเด็นย่อย ได้แก่  

1) ระดับคุณภาพ (Quality Level) 2) คุณสมบัติ (Fea-

tures) 3) รูปแบบหรือลักษณะภายนอก (Design)  

4) ตรายี่ห้อ (Brand) และ 5) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

ระดับ 3 ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented Product) 

หมายถึง สิ่งที่อยู่รอบตัวผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์
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ที่แท้จริง ท�ำหน้าที่ในการน�ำเสนอประโยชน์หรือบริการ

เพิ่มเติมให้กับลูกค้า เพื่อท่ีจะท�ำให้ข้อเสนอของธุรกิจ

แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน

	 2)	 ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีก�ำหนดมูลค่า

ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน เพื่อใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้า

หรือบริการ ซึ่งต้องมีการก�ำหนดราคาให้เหมาะสม 

เพราะราคาเป็นกลไกตัวหน่ึงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ

ของลูกค้าได้ดี ราคามีความส�ำคัญต่อกิจการ และมีผล

ต่อรายได้ (Revenue) และผลก�ำไร (Profit) จากการ

จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ของกิจการน้ันๆ (นฤมล กิมภากรณ์ 

และเอก บุญเจือ,2555) การก�ำหนดราคาส�ำหรับ

ผลิตภัณฑ์จ�ำเป็นต้องมีความสัมพันธ์และมีทิศทางที่

สอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดด้านอื่นๆ เพื่อส่งเสริม

ส่วนประสมทางการตลาดท้ังหมดให้ท�ำงานประสานกัน

ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ในการตอบ

สนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดย 1) ความ

สัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์และราคา ต้องพิจารณาเรื่อง

การออกแบบผลิตภัณฑ์และคุณภาพว่าส่งผลต่อการรับรู้

ของผู ้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นอย่างไร 

นอกจากนี้การก�ำหนดราคายังต้องค�ำนึงถึงการก�ำหนด

ราคาส�ำหรับผลิตภัณฑ์ตัวอื่นๆ ที่ต้องใช้ประกอบกันและ

ทดแทนกันด้วย 2) ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายและราคา การเลือกช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมี

ความส�ำคัญกับราคาอย่างมากเพราะ การรับรู ้ของผู้

บริโภคที่มีต่อช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแต่ละช่องทาง

แตกต่างกัน ย่อมส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีต่อ

คุณค่าในผลิตภัณฑ์ที่จ�ำหน่ายในช่องทางดังกล่าวด้วย 3) 

ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดและราคา 

การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีนักการตลาด

ใช้ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์   (นฤมล กิมภากรณ์ และเอก บุญเจือ, 2555)

	 3)	 การจัดจ�ำหน่าย (Place หรือ Distribution) 

ในที่นี้จะให้ความหมายครอบคลุมทั้งการจัดจ�ำหน่าย

สินค้า บริการ ความคิด บุคคล องค์การ สถานที่ และ

อื่นๆ ตามค�ำจ�ำกัดความของค�ำว่า “ผลิตภัณฑ์” ด้วย 

โดยที่การจัดจ�ำหน่ายประกอบไปด้วยกิจกรรมหลัก  

2 กิจกรรม ได้แก่ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Channels 

of Distribution) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรซึ่ง

ด�ำ เ นินกิจกรรมต ่างๆเพื่อให ้ เกิดการเคล่ือนย ้าย

ผลิตภัณฑ ์จากผู ้ผลิตไปยัง ผู ้บริ โภคหรือผู ้ ใช ้ทาง

อุตสาหกรรม โดยเน ้นที่กิจกรรมการเจรจาตกลง 

ซื้อ-ขายเป็นหลัก และการกระจายตัวสินค้า (Physical 

Distribution) หมายถึง กิจกรรมต่างๆที่เกี่ยวข้องกับ

การเคล่ือนย้ายตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้

บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ทั้งน้ีครอบคลุมถึง

กิจกรรมด้านการขนส่ง การเก็บรักษา การจัดการเกี่ยว

กับค�ำสั่งซื้อ การควบคุมสินค้าคงคลัง และการคาดคะเน

ความต้องการซือ้ของตลาด (รวพิร คเูจรญิไพศาล , 2555)

	 4)	 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี

บทบาทที่ส�ำคัญในการสื่อสาร (Communicate) เพื่อ

บอกกล่าวข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย ไปยังผู้บริโภคให้ทราบ เตือนความจ�ำผู้

บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์ อีกทั้งยังส่งเสริม (Promote) ให้

ผู้ที่เกี่ยวข้อง หรือกลุ่มเป้าหมาย เกิดการรับรู้ทัศนคติ 

หรือพฤติกรรมตามเป้าหมายที่ธุรกิจตั้งไว้ เชื่อมโยง

แบรนด์กับความรู ้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค 

เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ตลอดจนช่วยสร้างภาพ

ลักษณ์ของแบรนด์ต่อองค์กรให้ดีและอยู่ในความทรงจ�ำ

ของผู้บริโภค เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดมี

ทั้งหมด 5 ประเภท (วรัท วินิจ และนิตยา ไชยชนะ , 

2555) ได้แก่ 4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูป

แบบของการน�ำเสนอ ความคิด สินค้าหรือบริการผ่าน

สื่อ (Media) โดยมีการช�ำระเงินค่าสื่อที่ใช้อย่างเจาะจง

ตามพื้นที่และหรือระยะเวลาการใช ้สื่อ 4.2) การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ความพยายามของ

องค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่างๆ 

เพื่อให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวก การ

สร้างเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร และการจัดการกับ

ข่าวลือ วิกฤตการณ์ หรือเหตุการณ์ที่ไม่พึงประสงค์

ต่างๆ 4.3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

เป็นการจูงใจระยะสั้นเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ โดยเสนอข้อเสนอให้ลูกค้า
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ตัดสินใจในทันที ซึ่งสามารถใช้ได้ดีร่วมกับการโฆษณา 

และการขายโดยใช้พนักงาน 4.4) การขายโดยใช้

พนักงาน (Personal Selling) เป็นการใช้บุคลากรของ

กิจการเพื่อท�ำหน้าที่ในการขายผลิตภัณฑ์ รวมถึงการ

สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีโดยการติดต่อและปฏิสัมพันธ์กับ

ลูกค้าเป้าหมาย บุคคลกลุ่มน้ีมักถูกเรียกโดยท่ัวไปว่า 

พนักงานขาย หรือหน่วยงานขาย 4.5) การตลาดทาง

ตรง (Direct Marketing) การตลาดซึ่งใช้ระบบเพื่อก่อ

ให้เกิดการสื่อสารโต้ตอบกันได้ในทันทีระหว่างนักการ

ตลาดและผู้บริโภครายบุคคลท่ีได้เลือกมา และสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้บริโภค โดยมีการใช้เครื่องมือ

ที่ก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีวัดผลได้ หรือก่อให้เกิดการ

ซื้อขายในพื้นที่ที่ก�ำหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือ

ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

(Consumer Behavior)

	 แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 

Behavior) หมายถึง การค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการ

ซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ

ต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 

ค�ำตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategy) ที่ตอบสนองความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยนักการตลาด

ต้องศึกษาว่าสินค้าท่ีเขาจะเสนอน้ัน ใครคือผู ้บริโภค 

(Who ?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What ?) ท�ำไมจึงซื้อ (Why 

?) ซื้ออย่างไร (How ?) ซื้อเมื่อใด (When ?) ซื้อที่ไหน 

(Where ?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) 

รวมทั้งศึกษาว่าใครมีอิทธิผลต่อการซื้อเพื่อค้นหาค�ำ

ตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ 7O ซึ่ง

ประกอบด้วย Occupants , Objects , Objectives , 

Organizations , Occasions , Outlets และ Opera-

tions ให้สอดคล้องกับค�ำตอบท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้

บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7O ของกลุ่มเป้าหมาย 

และค�ำถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู ้บริโภค แสดง

ค�ำถาม 7 ค�ำถาม ซึง่มรีายละเอยีดดงันี ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

และคณะ , 2550)

	 1)	 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the 

target market ?) เป็นค�ำถามเพื่อให้ทราบถึงลักษณะ

กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ 

จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์

	 2)	 ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the con-

sumer buy?) เป็นค�ำถามเพื่อให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภค

ต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Objects) ก็ คือต ้องการ

คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความ

แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน

	 3)	 ท�ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the con-

sumer buy ?) เป ็นค�ำถามที่ต ้องการทราบถึง

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า

เพื่อสนองต่อความต้องการของเขาทางด้านร่างกายและ

จิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อ

	 4)	 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who 

participates in the buying ?) เป็นค�ำถามที่การทราบ

ถึงบทบาทถึงกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 5)	 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the con-

sumer buy ?) เป็นค�ำถามที่ต้องการการทราบถึงโอกาส

ในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนไหนของปี หรือ

ช่วงฤดูการไหนของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด

ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันส�ำคัญต่างๆ

	 6)	 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the con-

sumer buy ?) เป็นค�ำถามที่ต้องการการทราบถึงช่อง

ทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปท�ำการซื้อ (Outlets) เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช�ำ 

เป็นต้น

	 7)	 ผู้ซื้อโภคซื้ออย่างไร (How does the con-

sumer buy ?) เป็นค�ำถามที่ต้องการการทราบถึงขั้น

ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วยการ

รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และอีคอมเมิร์ซ 

(E-Commerce)
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ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท�ำธุรกรรม

ทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อขายสินค้า/บริการ 

การช�ำระเงิน การโฆษณา โดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์

ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต ซึ่ง

กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด�ำเนินธุรกิจทุกรูป

แบบที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือขายสินค้าและบริการผ่าน

ระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิ เล็กทรอนิกส ์ 

นอกจากนี้ องค์กรการค้าโลก ยังให้ค�ำจ�ำกัดความไว้ว่า 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจาย 

การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการ

โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์

และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2549 , ออนไลน์)

ความหมายของอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)		

	 อีคอมเมิร์ซ (Electronic Commerce) หรือ  

E-commerce คือ การซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยส่ง

ข้อมูลด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่าย เช่น  

Internet ถ้าผู้ใช้มีเครื่องคอมพิวเตอร์ คู่สายโทรศัพท์ 

โมเด็ม และเป ็นสมาชิกของบริการอินเทอร ์ เน็ต  

ก็สามารถท�ำการค้าผ่านระบบเครือข่ายได้ กล่าวคือ  

E-commerce เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตกับการจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ โดย

สามารถน�ำเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าหรือ

บริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต สู่คนท่ัวโลกภายในระยะ

เวลาอันรวดเร็ว ท�ำให้เกิดการด�ำเนินการซ้ือขายอย่างมี

ประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดรายได้ในระยะเวลาอันสั้น 

(ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่ง

ชาติ, 2549 , ออนไลน์)

กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์

	 กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์ส�ำหรับระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้ันตอนท่ีส�ำคัญพื้นฐานอยู่ 5 

ขั้นตอน ดังรายละเอียดต่อไปน้ี (ศูนย ์เทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2549 , 

ออนไลน์)

	 1.	 การค้นหาข้อมูล ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของการ
ซื้อสินค้า และเป็นการค้นหาข้อมูลสินค้าที่ต้องการ และ
น�ำข้อมูลแต่ละร้านมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกัน โดยใช้
เว็บไซต์ที่นิยม หรือ Search Engines เช่น http://
www.google.com เป็นต้น
	 2.	 การส่ังซ้ือสินค้า เม่ือลูกค้าเลือกสินค้าที่
ต้องการแล้ว จะน�ำรายการที่ต้องการเข้าสู่ระบบตะกร้า 
และจะมีการค�ำนวณค่าใช ้จ ่ายทั้งหมด โดยลูกค ้า
สามารถปรับเปลี่ยนรายการและปริมาณที่สั่งได้
	 3.	 การช�ำระเงิน เมื่อลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ต้องการ ในขั้นถัดมาจะเป็นการก�ำหนดวิธีช�ำระเงิน ขึ้น
อยู่กับความสะดวกของลูกค้าว่าจะเลือกวิธีไหน
	 4.	 การส่งมอบสินค้า เมื่อลูกค้าก�ำหนดวิธีช�ำระ
เงินเรียบร้อยแล้ว จะเข้าสู่วิธีการเลือกส่งสินค้า ซ่ึงการ
ส่งมอบสินค้าอาจจัดส่งให้ลูกค้าโดยตรง การใช้บริการ
บริษัทขนส่งสินค้า หรือส่งผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
การดาวน์โหลดเพลง เป็นค้น
5. การให้บริการหลังการขาย หลังจากเสร็จสิ้นการสั่งซื้อ
สินค้าแต่ละครั้ง ร้านค้าต้องมีบริการหลังการขายให้กับ
ลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นติดต่อกับลูกค้าผ่านเครือข่ายทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น อีเมล์ และเว็บบอร์ด

ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
(E-Commerce)	
	 1.	 ท�ำการค้าขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง และขาย
สินค้าได้ทั่วโลก นักท่องอินเทอร์เน็ตจากทั่วทุกมุมโลก
สามารถเข้ามาในเว็บไซต์ของบริษัทได้ตลอดเวลา 
	 2.	 ข้อมูลทันสมัยอยู่เสมอ และประหยัดค่าใช้
จ่าย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นั้นมีประโยชน์ที่ส�ำคัญมาก
อีกประการหนึ่ง คือ สามารถเสนอข้อมูลใหม่ล่าสุดให้กับ
ลูกค้าได้ทันทีซึ่งช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการจัดพิมพ์
เอกสาร และประหยัดเวลาในการประชาสัมพันธ์
	 3.	 ท�ำ  ง านแทนพนั ก ง านขาย  และ เพิ่ ม
ประสิทธิภาพการขาย พาณิชย ์อิ เล็กทรอนิกส ์นั้น
สามารถท�ำงานแทนพนักงานขายของคุณได ้ โดย
สามารถท�ำการค้าในรูปแบบอัตโนมัติ และด�ำเนินการได้
อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนิน

ธุรกิจภายในองค์กรนั้นๆ
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	 4.	 แทนหน้าร้าน หรือบูทแสดงสินค้า พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์สามารถแสดงสินค้าที่มีอยู่ให้กับลูกค้าทั่ว

โลกได้มองเห็นสินค้าของคุณ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย

การตกแต่งหน้าร้าน หรือในการเดินทางออกไปในบูท

แสดงสินค้าในที่ต่างๆ

	 5.	 เทคโนโลยีช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจ

ยิ่งขึ้น ปัจจุบันมีเทคโนโลยีใหม่ๆมาช่วยในการท�ำให้

ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น 

	 6.	 ง่ายต่อการช�ำระเงิน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

สามารถช�ำระเงินได้อย่างสะดวกสบายโดยวิธีการตัด

ผ่านบัตรเครดิตหรือการโอนเงินเข้าบัญชีซึ่งจะเป็น

ระบบอัตโนมัติ

	 7.	 เ พ่ิ ม โอกาสทางธุ ร กิ จ ใน โลกพาณิ ชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ บริษัทขนาดเล็กสามารถมีโอกาสทาง

ธุรกิจเทียบได้กับบริษัทขนาดใหญ่ 

	 8.	 สร้างความประทับใจและความพึงพอใจได้

มากกว่า ปัจจุบันการสั่งซ้ือสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต

ท�ำได้อย่างง่ายดาย สินค้าและบริการมีให้เลือกมากมาย 

ท�ำให้ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทาง และเสียเวลาไปกับ

การค้นหาสินค้าและบริการท่ีต้องการ ลูกค้าสามารถ

ค้นหาสินค้าที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

	 9.	 รับรู้และแก้ปัญหาต่างๆได้ทันท่วงที พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้บริการหลังการขายได้เช่นกัน 

โดยใช้ประโยชน์จากอีเมล์ในการติดต่อลูกค้า 

ร้านค้าออนไลน์

	 ร้านค้าออนไลน์ถือเป็นสื่อกลางในการซ้ือขาย

สินค้าระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าอีกช่องทางหนึ่ง 

ซึ่งเป็นสื่อทางด้านระบบออนไลน์ กล่าวคือ มีเว็บไซต์ 

และระบบการจัดซื้อขาย เพื่อให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้า

และบริการจากผู้ประกอบการ ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ในที่

นี้ ร้านค้าออนไลน์จะถูกออกแบบให้เหมือนกับร้านค้าที่

แสดงรายละเอียดสินค้า ราคา และการบริการทั้งหมดที่

ร้านนั้นๆมีอยู่ เพ่ืออ�ำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าเข้า

มาซื้อผ่านเว็บไซต์ โดยไม่ต้องมีการเดินทาง เป็นช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีทันสมัย สามารถขายของได้ 24 

ชั่วโมง ประหยัดค่าใช้จ่าย และลงทุนต�่ำซึ่งร้านออนไลน์

ถือเป็น E-Commerce ที่มีระบบซื้อขายสินค้า (Shop-

ping Cart) อยู่บนเว็บไซต์อีกทั้งยังมีระบบแสดงความ

คิดเห็นต่อสินค้าและบริการ เพื่อส่งตรงถึงเจ้าของร้าน 

ซึ่งท�ำให้เจ้าของร้านได้รับ Feedback จากลูกค้าได้อย่าง

รวดเร็ว

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 สุวิมล ข�ำล้วน (2553) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพฯที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตและเคยซื้อสินค้า

ผ่านอินเทอร์เน็ต จ�ำนวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุช่วง 29-34 ปี 

มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่

ในช่วงตั้งแต่ 20,000 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพโสด

มากที่สุด ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ต โดยมีการรับรู้ปัญหาในการซื้อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ต เป็นสินค้าที่ไม่มีจ�ำหน่ายตามท้องตลาด มี

วิธีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งบุคคลที่ เป ็นเพื่อน 

ครอบครัวหรือคนรู้จัก ประเมินทางเลือกในการเปรียบ

เทียบคุณภาพสินค้าจากข้อมูลที่ได้มาตามแหล่งข้อมูล 

ตัดสินใจซื้อจากราคาสมเหตุสมผลและมีความรู้สึกพึง

พอใจภายหลังการซื้อ ในการประเมินทางเลือกด้านส่วน

ประสมทางการตลาดส�ำหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้

บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลที่ต่างกันมีการประเมิน

ทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตไม่ต่างกันคือ 

(1) ด้านราคา ที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับสินค้าที่มีการ

แสดงราคาชัดเจน ราคาต�่ำกว่าเมื่อเทียบจากการซื้อ

ภายนอก (2) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้ความ

ส�ำคัญกับความสะดวกในการเข้าถึง ค้นหาง่าย เว็บไซต์มี

ความน่าเชื่อถือ การตกแต่งหน้าร้านและมีรายละเอียด

สินค้าชัดเจนและการติดต่อผ่านผู้ขายได้โดยตรง (3) 

ด้านการส่งเสริมการขายช่วยให้ผู้บริโภคก�ำหนดความ

พึงพอใจในการซื้อสินค้าที่เป็นทางเลือกได้ คือมีระยะ

เวลาการรับประกันสินค้า รองลงมามีบริการรับคืนหรือ

เปลี่ยนสินค้า และมีราคาพิเศษเมื่อซื้อสินค้าตามเงื่อนไข

ที่ก�ำหนด
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	 ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง  

ป ัจจัยที่ มี อิท ธิพลต ่อการตัดสินใจ ซ้ือสินค ้ าทาง

อินเทอร์เน็ตของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นเพศหญิง ที่มีอายุ

ตั้งแต ่ 20 ปีบริกบูรณ์ขึ้นไป โดยอาศัยอยู ่ ในเขต

กรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต

และซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน จ�ำนวน 400 ราย 

ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

31-40 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อ

เดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีระดับการศึกษา

อยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการ

ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดอยู่ในท่ีท�ำงาน ด้านความถี่ใน

การใช้อินเทอร์เน็ต คือใช้ทุกวัน ด้านระยะเวลาในการใช้

อินเทอร ์ เน็ต ระหว ่าง 2-6 ชั่วโมงต ่อครั้ ง ด ้าน

วัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการท�ำงาน 

กลุ ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญมากที่สุดเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านสินค้า ตรงตามความต้องการ 

ด้านราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านสถานที่จัด

จ�ำหน่ายมีความสะดวกในการสั่งซ้ือสินค้า ด้านการส่ง

เสริมการตลาดกับการรับข้อมูลที่ทันสมัย อีกทั้งให้ความ

ส�ำคัญกับปัจจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้องด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านความไว้

วางใจกับการจัดให้มีศูนย์ติดต่อสอบถามข้อมูล ซ่ึงมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

	 ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

ของนิสิตปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัย

บูรพา มีวัตถุประสงค์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับชั้นปี ภาควิชา รายรับเฉลี่ย

ต่อตลอดระยะเวลาที่ท่านศึกษาอยู่ในสถาบันอุดมศึกษา 

ท่านเคยสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือไม่ และ

ป ัจจัยที่มีอิทธิพลต ่อพฤติกรรมการซ้ือสินค ้าผ ่าน

อินเทอร์เน็ตของนิสิตปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยบูรพา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ราคา ด้านสถานที่ และด้านส่งเสริมการขาย และ

หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ ท่านใช้อินเทอร์เน็ตมานาน

เท่าไร ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาที กี่ครั้งใน

หนึ่งสัปดาห์ ส่วนใหญ่ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเวลาใดมาก

ที่สุด และท่านใช้อินเทอร์เน็ตเพื่ออะไร และปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 

ส่วนการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วน

บุคคล และปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ต ผลการวิจัยพบว่า มีปัจจัยส่วนบุคคลเพียง

ตัวเดียวคือ ภาควิชา ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต มี

ปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพียง

ด้านเดียวคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับ

ป ัจจัยที่มีอิทธิพลต ่อพฤติกรรมการซื้อสินค ้าผ ่าน

อินเทอร์เน็ต เพศชายและเพศหญิงมีค่าเฉล่ียของระดับ

ความส�ำคัญ เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าผ ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้าน

ผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการขาย นิสิตที่ศึกษาใน

ระดับชั้นปีที่แตกต่างกัน มีค่าเฉล่ียของระดับความ

ส�ำคัญ เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในทุกด้าน นิสิตที่มี

รายรับเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีค่าเฉล่ียของระดับ

ความส�ำคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์

ณัฐนันท์ มิมะพันธ์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ค

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์

เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์

เฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ศึกษา

ทัศนคติที่มีต ่อระดับความส�ำคัญของปัจจัยทางการ

ตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบนเว็บไซต์

เฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือ

ที่ใช้คือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชาชนที่อยู่

ในเขตกรงุเทพมหานครจ�ำนวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบนเว็บไซต์

เฟซบุ๊ค เป็นการซื้อเส้ือผ้าล�ำลอง เนื่องจากต้องการ
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ความสะดวกสบาย โดยใช้จ่ายประมาณ 500-1,000 

บาทต่อครั้ง ในขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่าง มีความกังวล

เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าไม่ตรงตามท่ีได้ระบุไว้ หรือมี

ต�ำหนิ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คอยู่ในระดับมาก

	 เขมขวัญ สุดดี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านเฟซบุ๊ค โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ท่ีเคยซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คจ�ำนวน 400 ราย ผลการวิจัย

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 25-35 ปี 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่พักอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพฯและปริมณฑล มีประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คมา 1-3 ปี มีร้านท่ีซ้ือประจ�ำบนเฟ

ซบุ๊ค มีความพึงพอใจภายหลังการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

เฟซบุ๊ค โดยใช้งานเฟซบุ๊คผ่านสมาร์ทโฟน ในช่วงเวลา

วันเสาร์และอาทิตย์เวลา 20.01-24.00 น. มากท่ีสุด 

ค้นหาแฟนเพจเสื้อผ้าแฟช่ันจากเว็บไซต์เสื้อผ้า เสื้อผ้า

แฟชั่นที่ซื้อมากที่สุดคือชุดเดรส มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นต่อครั้งประมาณ 501-800 บาท ผู้

บริโภครับรู ้ถึงความต้องการโดยการเลือกซ้ือเสื้อผ้า

แฟชั่นเมื่อมีดีไซน์ใหม่มากท่ีสุด และใช้วิธีการหาข้อมูล

เพื่อประกอบการตัดสินใจด้วยการค้นหาข้อมูลจาก

เว็บไซต์ ซึ่งสื่อออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด ด้านปัจจัยที่

ท�ำให้ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญมากที่สุด ในปัจจัยย่อย

แต่ละด้านประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ดีไซน์ของ

เสื้อผ้าแฟชั่น ด้านราคา คือ แสดงข้อมูลชัดเจน ด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายคือ มีสินค้าพร้อมส่งทันที ด้านการ

ส่งเสริมการขาย คือ การปรับเปลี่ยนหรือการคืนสินค้า

วิธีด�ำเนินการวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

ได้แก่ คนวัยท�ำงาน และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งมี

จ�ำนวนประชากร 1,210,479 คน โดยแบ่งเป็นประชากร

เพศชาย 566,122 คน และประชากรเพศหญิง 644,357 

คน ตามข้อมูลจ�ำนวนประชากร ณ วันที่ 30 กันยายน 

2559 (ส�ำนักทะเบียนกลาง, 2559) 

	 กลุ ่มตัวอย่าง การหาขนาดตัวอย่างที่ทราบ

จ�ำ นวนประชากร โดยการใช ้สู ตรของยามาเน ่  

(Yamane : อ้างใน กัลยาวานิชย์บัญชา, 2552 : 88 ) ได้

ก�ำหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 

และยอมให้มีค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้ร้อยละ 

0.05 จากการค�ำนวณตามสูตรได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

เท่ากับ 399.99 ตัวอย่าง ดังนั้นผู ้ศึกษาจึงขอเก็บ

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง หรือ 400 คน

	 การสุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาได้ท�ำการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างแบบ Nonprobability Sam-

pling จ�ำนวน 400 คน ดังนี้ 1) ใช้วิธีเก็บตัวอย่างแบบ 

Quota Sampling คือ เลือกพื้นที่ห้างสรรพสินค้าที่มี

ขนาดใหญ่เรียงตามล�ำดับกันลงมาตามขนาดพื้นที่ 

จ�ำนวน 8 แห่ง โดยการกระจายห้างละเท่าๆ กัน คือ ห้าง

ละ 50 คน  และ 2) จะเก็บตัวอย่างด้วยการสุ่มตัวอย่าง

แบบ  Purposive Sampling คือ ต้องเป็นคนวัยท�ำงาน

และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี รวมทั้งเคยเป็นผู้ที่ซ้ือ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์มาแล้วเท่านั้น 
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ตารางที่ 3 รายชื่อห้างสรรพสินค้าและห้างดิสเคาน์สโตร์ ในจังหวัดนนทบุรี โดยแบ่งตามขนาดพื้นที่

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการ

ศึกษาในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ท่ีผู้ศึกษาได้สร้างขึ้น 

ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ คือ

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

	 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ ประกอบด้วย ประเภทของสินค้าที่

ท่านนิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด ช่องทางที่ท่าน

นิยมเข้าไปซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จ�ำนวนเงินท่ีใช้

ในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ต่อครั้ง ความถี่ใน

การซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ วิธีการช�ำระค่าสินค้าที่

ซื้อผ่านระบบออนไลน์ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ และเหตุผลในการซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์

	 ส ่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส ่งผลต ่อการซื้อสินค ้าผ ่านระบบ

ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านสินค้า/ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ตลาด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนตามมาตรวัด (Rating 

Scale) ของ Likert (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550) แบ่ง

เป็น 5 ระดับ ดังนี้

ระดับความส�ำคัญ	 คะแนน	 ค่าเฉลี่ย	

ระดับความส�ำคัญมากที่สุด	 5	 4.21 – 5.00

ระดับความส�ำคัญมาก	 4	 3.41 – 4.20   

ระดับความส�ำคัญปานกลาง	 3	 2.61– 3.40    

ระดับความส�ำคัญน้อย	 2	 1.81 – 2.60   

ระดับความส�ำคัญน้อยที่สุด	 1	 1.00 – 1.80   
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การทดสอบเครื่องมือ

	 การทดสอบความเท่ียงตรงด้านเน้ือหา (Con-

tent Validity) โดยการค�ำนวณหาค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ของการ

วิจัย (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

โดยข้อที่มีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่ามี

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ผลจากการทดสอบการ

ค�ำนวณหาค่าความสอดคล้องพบว่า แบบสอบถามท่ีผู้

ศึกษาจัดท�ำขึ้นได้ค่าความสอดคล้องเท่ากับ 0.874 

	 การทดสอบหาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดย

น�ำแบบสอบถามท่ีได้ไปตรวจสอบหาค่าความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถามท้ังฉบับ ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

และค่าที่ได้จะต้องมีค่าเท่ากับหรือมากกว่า 0.70 จึงจะ

ถือว่าแบบสอบถามน้ันสามารถน�ำไปใช้ในการวิจัยได้  

แบบสอบถามที่ผู ้ศึกษาจัดท�ำข้ึนได้ค ่าความเชื่อมั่น

เท่ากับ 0.844 

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้ศึกษาได้ด�ำเนินการแจกแบบสอบถามและรับ

กลับคืนด้วยตนเอง โดยได้แจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่

เข้ามาใช้บริการในบริเวณห้างสรรพสินค้า และห้างดิส

เคาน์สโตร์ต่างๆ ท่ีอยู่ในจังหวัดนนทบุรี ท่ีผู ้ศึกษาได้

ท�ำการเลือกไว้จ�ำนวน 8 แห่ง (ตามตารางที่ 4 ) โดยเก็บ

จากกลุ่มตัวอย่างห้างละ 50 คน จนครบ 400 ตัวอย่าง 

ก ่ อนแจกแบบสอบถามผู ้ ศึ กษ าจะถามผู ้ ต อบ

แบบสอบถามก่อนทุกครั้งว่า ต้องเป็นคนวัยท�ำงานที่

อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี และต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์มาแล้วเท่านั้น 

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้ศึกษาได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด แล้วน�ำ

มาตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน และความ

สมบูรณ์ของข้อมูล จึงท�ำการวิเคราะห์ข ้อมูลด้วย

โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ  โดยสถิติที่ ใช ้ ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้

ตอบแบบสอบถาม ใช ้การวิ เคราะห ์ด ้วยสถิติ เชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic)  ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าความถี่ (Frequency)

	 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ผ ่านระบบออนไลน์ ใช ้การวิเคราะห์ด ้วยสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) 

	 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic)  ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

	 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์  โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (De-

scriptive Statistic) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยง

เบนมาตรฐาน (S.D.) ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics)โดยใช้การวิเคราะห์การแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance)
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ผลการวิจัย
ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
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ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

400 คน เมื่อจ�ำแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.25 รองลงมาคือ เพศชาย จ�ำนวน 163 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.75   จ�ำแนกตามอายุส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

20-35  ปี  จ�ำนวน 196 คนคิดเป็น ร้อยละ 49.00  รอง

ลงมา มีอายุระหว่าง 36-45  ปี จ�ำนวน 145 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.25 และอายุระหว่าง 46-55  ปี มีจ�ำนวน 52 

คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 จ�ำแนกตามระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี จ�ำนวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 สูง

กว่าปริญญาตรี จ�ำนวน 105 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.25 

และระดับต�่ำกว่าปริญญาตรี มีจ�ำนวน 43 คน คิดเป็น

ร้อย 10.75  จ�ำแนกตามสถานภาพ โสด จ�ำนวน 218 คน 

คิดเป็นร้อยละ 54.50 รองลงมา สมรส จ�ำนวน 155 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.75 และหย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ�ำนวน 

27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 จ�ำแนกตามอาชีพ คือ 

พนักงานเอกชน จ�ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 

รองลงมา พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 88 คน คิดเป็น

ร้อยละ 22.00 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 70 คน คิด

เป็นร้อยละ 17.50 จ�ำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี

รายได้ ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 133 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมา 30,001 – 40,000 บาท 

จ�ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ 

	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก ประเภทของ

สินค้าที่ท่านนิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด 3 

ล�ำดับแรก คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย/เครื่องนุ ่งห่ม 

จ�ำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 กระเป๋า/

รองเท้า/เครื่องประดับจ�ำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 

21.75 และผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม/เครื่องส�ำอาง

จ�ำนวน 54  คน คิดเป็นร้อยละ 13.50  ช่องทางที่นิยม

เข้าไปซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด 3 ล�ำดับ

แรก คือ ร้านค้าออนไลน์ (Online Stores) จ�ำนวน  166 

คน คิดเป็นร้อยละ 41.50  เฟซบุ๊ค (Facebook) จ�ำนวน 

127 คน คิดเป็น ร้อยละ 31 .75 และอินสตาแกรม (In-

stagram) จ�ำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00  จ�ำนวน

เงินที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ คือ ซื้อระหว่าง 1,000 

- 5,000 บาท จ�ำนวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75   

ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด 1 - 

2 ครั้ง/เดือน จ�ำนวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.25

วิธีการช�ำระค่าสินค้าที่ซื้อผ่านระบบออนไลน์ โดยโอน

เงินผ่านธนาคาร/ATM/I-Banking จ�ำนวน 215 คน คิด

เป็นร้อยละ 53.75  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง จ�ำนวน 278 

คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 เหตุผลในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์ คือ มีความสะดวกในการซื้อ จ�ำนวน 

149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25
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ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคนวัยท�ำงานใน

จังหวัดนนทบุรี ที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  

	 จากตารางที่ 5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดของคนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรี ท่ีซ้ือสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.92 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล�ำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 

รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.87 อันดับท่ี 3 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.77 และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 ตามล�ำดับ 

	 1.	 ด้านสินค้า/ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

โดยเรียงล�ำดับจากค่ามากไปหาน้อย 3 ล�ำดับ ค่ามาก

ที่สุด คือ สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.06  รองลงมา คือ สินค้ามีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.90 สินค้ามีคุณภาพน่าเช่ือถือ  มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.74  นอกจากน้ันได้แก่สินค้าท่ีน�ำเข้ามาจาก

ต่างประเทศ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 สินค้า limited ที่

ไม่มีขายใน ห้างสรรพสินค้าทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 

และมีการรับประกันสินค้า หรือการรับเปลี่ยนคืนสินค้า

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 ตามล�ำดับ

	 2.	 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียง

ล�ำดับจากค่ามากไปหาน้อย คือ สามารถเปรียบเทียบ

ราคาได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมา คือ ราคามี

ความเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 

สินค้ามีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านช่องทางอื่นๆ ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.82  และที่ให้ความส�ำคัญน้อยที่สุดคือ สามารถ

ต่อรองกับคนขายได้โดยตรง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.37 ตาม

ล�ำดับ

	 3.	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย โดยรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.34 เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อโดยเรียงล�ำดับจากค่ามากไปหาน้อย  คือ  

ความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.41 

รองลงมา คือ ประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าที่

ต้องการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.39  เลือกซื้อสินค้าได้ตลอด  

24 ช่ัวโมง มีค่าเฉล่ีย 4.38 และที่ให้ความส�ำคัญน้อย

ที่สุดคือ ความสะดวกในการจัดส่งสินค้า มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ  4.16   ตามล�ำดับ

	 4.	 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.87 เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อโดยเรียงล�ำดับจากค่ามากไปหาน้อย คือ  มีความ

หลากหลายในการเลือกช�ำระเงิน  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  

4.01 รองลงมา คือ มีบริการส่งสินค้าให้ฟรี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ  3.88  มีการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และที่ให้ความส�ำคัญน้อยที่สุด คือ 

มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดใจ เช่น ลด 

แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.76   

ตามล�ำดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน
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ตารางที่ 6 สรุปภาพรวมของการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของ

คนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรีกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

	 จากตารางท่ี 6 เม่ือท�ำการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียวรายด้าน ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 4 P’s ได ้แก ่ ป ัจจัยด ้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์,ด้านราคา,ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ

ด้านการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท�ำงาน สรุปการวิเคราะห์

ได้ดังนี้

	 1.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ได้แก่ ประเภทของสินค้าที่นิยมซ้ือ , ช่องทางที่นิยม

เข้าไปซื้อ, จ�ำนวนเงินที่ซื้อ, วิธีการช�ำระค่าสินค้าที่ซื้อ 

และผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินในซื้อ โดยมีความแตกต่าง

อย่างมีนัยยะส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 2.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ได้แก่ วิธีการช�ำระค่าสินค้าท่ีซ้ือ โดยมีความแตกต่าง

อย่างมีนัยยะส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 3.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ได้แก่ ช่องทางที่นิยมเข้าไปซื้อสินค้า, ความถี่ใน

การซื้อสินค้า, วิธีการช�ำระค่าสินค้าท่ีซ้ือ และผู้มีส่วน

ร่วมในการตัดสินใจซื้อ โดยมีความแตกต่างอย่างมีนัยยะ

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 4.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่ง

เสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์

อภิปรายผล

	 การ เป รียบเทียบความแตกต ่ างระหว ่ าง

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ กับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด พบว่า

	 1.	 ประเภทของสินค ้าท่ีนิยมซ้ือผ ่านระบบ

ออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ 

มีความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ส่วน ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้าน

การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความแตกต่าง ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของชนนิกานต์  จุลมกร (2555) ได้ศึกษา

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ตของนิสิตปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยบูรพา ผลการวิจัย พบว่า ความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

ได ้แก ่ ท ่านใช ้อินเทอร ์เน็ตมานานเท่าไร ท ่านใช ้

อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาที กี่ครั้งในหนึ่งสัปดาห์ 

ส่วนใหญ่ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเวลาใดมากที่สุด และท่าน

ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่ออะไร และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ท่ีส�ำคัญคือ ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์

	 2.	 ช่องทางท่ีนิยมเข้าไปซ้ือสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า  ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ 

และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความแตกต่างอย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ช่องทางที่

ท่านนิยมเข้าไปซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับระดับ

ความส�ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความ

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ (P>0.05) ส่วน

ด้านอื่นไม่มีความแตกต่างกัน คือ ด้านราคา และด้าน

การส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิต

ปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา มีผล

การศึกษา พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเกี่ยวข้อง

กับพฤติกรรมการใช ้อินเทอร ์ เ น็ตได ้แก ่  ท ่านใช ้

อินเทอร์เน็ตมานานเท่าไร ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้ง

ละกี่นาที กี่ครั้ งในหนึ่งสัปดาห์ ส ่วนใหญ่ท ่านใช ้

อินเทอร์เน็ตเวลาใดมากที่สุด และท่านใช้อินเทอร์เน็ต

เพื่ออะไร และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการเปรียบเทียบความแตก

ต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูล

การใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ช่องทางการเข้าไปซื้อสินค้าใน

ระบบออนไลน์มีความส�ำคัญมากที่สุด และเป็นไปตาม

แนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

และอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ที่กล่าวว่า การด�ำเนิน

ธุรกิจทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือขายสินค้าและ

บริ ก ารผ ่ านระบบสื่ อสาร โทรคมนาคมหรื อสื่ อ

อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีข้อดีของการใช้อีคอมเมิร์ซ คือ 

สามารถเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจ มีโอกาสเข้าสู่ช่อง

ทางการตลาดมากขึ้นขณะเดียวกันผู้บริโภคก็มีทางเลือก

มากขึ้นด้วย และสามารถค้นหาข้อมูลหรือข่าวสาร เกี่ยว

กับสินค้าและบริการต่างๆทั่วโลกอย่างรวดเร็ว ประหยัด

เวลาและค่าใช้จ่ายโดยไม่จ�ำเป็นต้องเดนิทางไปถงึร้านค้า 

หรือผ่านพ่อค้าคนกลาง (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์

และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 2549. ออนไลน์)

	 3.	 จ�ำนวนเงินที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า 

จ�ำนวนเงินที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับระดับความ
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ส�ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความแตก

ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ (P>0.05) ส่วนด้าน

อื่นไม่มีความแตกต่างกัน คือ ด้านราคา และด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนันท์ มิมะพันธ์ (2556) ได้

ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่ นบนเว็บไซต ์ เฟซบุ ๊ คของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมี

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ ้าแฟช่ันบนเว็บไซต์เฟซบุ ๊ค 

เป็นการซื้อเสื้อผ้าล�ำลอง ซึ่งเป็นปัจจัยด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถซ้ือได้อย่างสะดวก โดยใช้จ่าย

ประมาณ 1,000-5,000 บาทต่อครั้ง และยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ เขมขวัญ  สุดดี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค ผลการวิจัยพบว่า มีค่าใช้จ่าย

เฉลี่ยในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นต่อครั้งประมาณ 501-

1,000 บาท ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการด้านผลิตภัณฑ์

โดยการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อมีดีไซน์ใหม่มากที่สุด 

	 4.	 ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มี

ความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ส่วนด้านอื่นไม่มีความแตกต่างกัน คือ ด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมขวัญ  สุดดี 

(2557) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้

บริโภคชาวไทยต่อการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค ผล

การวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน

เฟซบุ๊ค โดยใช้งานเฟซบุ๊คผ่านสมาร์ทโฟน ในช่วงเวลา

วันเสาร์และอาทิตย์เวลา 20.01-24.00 น. มากท่ีสุด 

ค้นหาแฟนเพจเสื้อผ้าแฟช่ันจากเว็บไซต์เสื้อผ้า เสื้อผ้า

แฟชั่นที่ซื้อมากที่สุดคือชุดเดรส ผู้บริโภครับรู้ถึงความ

ต้องการโดยการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นเม่ือมีดีไซน์ใหม่

มากที่สุด และใช้วิธีการหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสิน

ใจด้วยการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ ซ่ึงสื่อออนไลน์เป็น

แหล่งข้อมูล และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด 

	 5.	 วิ ธี การช�ำ ระค ่ า สินค ้ าที่ ซื้ อผ ่ านระบบ

ออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา และ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า

วิธีการช�ำระค่าสินค้าที่ซื้อผ่านระบบออนไลน์กับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดมีความแตกต่างกัน ตาม

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอีคอมเมิร์ซ 

(E-commerce) กล่าวไว้ว ่า ประโยชน์ของการใช้

อีคอมเมิร์ซคือ วิธีการช�ำระเงินที่สะดวกง่ายดาย โดยมี

การก�ำหนดวิธีการช�ำระเงินค่าซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์หลากหลาย ขึ้นอยู่กับความสะดวกของลูกค้า

ว่าจะเลือกการวิธีการช�ำระเงินแบบใด 

	 6.	 ผู ้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความแตก

ต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้าน

ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวิมล ข�ำล้วน (2553) ได้

ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อ สินค ้าผ ่าน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การวิจัยพบว่า ด้านส่วนประสมทางการตลาดของ ผู้

บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลที่ต่างกันมีการประเมิน

ทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน

คือ ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ

สินค้า ที่มีการแสดงคุณลักษณะสินค้าอย่างชัดเจน เป็น

ไปอย่างที่โฆษณาประชาสัมพันธ์

	 7.	 เหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับสถิติ 0.05 

แสดงว่าเหตุผลในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่แตกต่างกัน

ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ 

ต่างกัน

	 ผลการเปรียบความแตกต ่างของค ่าเฉ ล่ีย

ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์
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ประกอบด้วย ประเภทของสินค้าท่ีประเภทของสินค้าที่

นิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์ ช่องทางท่ีนิยมเข้าไปซ้ือ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์  จ�ำนวนเงินท่ีซ้ือสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์  ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ วิธีการช�ำระค่าสินค้าท่ีซ้ือผ่านระบบออนไลน์ 

ผู ้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อค้าผ่านระบบออนไลน์ 

และเหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับความ

ส�ำคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ

ตลาด พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ที่แตกต่างกัน ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะในการตัดสินใจซื้อของผู้

บริโภคในแต่ละครั้งนั้น จ�ำเป็นที่จะต้องให้ความส�ำคัญ

กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งในด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้าน

การส่งเสริมการตลาด โดยไม่สามารถให้ความส�ำคัญกับ

ส่วนประสมทางการตลาดเพียงด้านใดด้านหนึ่งเพียง

ด้านเดียวได้ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดส่วนประสมทางการ

ตลาด ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ที่ได้ให้ความ

หมายส่วนประสมทางการตลาดว ่า หมายถึงองค ์

ประกอบหรือตัวแปรทางการตลาดท่ีมีลักษณะของการ

ใช้ส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ ร่วมกัน เพื่อสนอง

ตอบต่อความต้องการแก่กลุ่มเป้าหมาย

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในครั้งนี้

	 ปัจจัยด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ควรจะให้ความ

มั่นใจกับสินค้า / ผลิตภัณฑ์ที่จ�ำหน่าย โดยเฉพาะ

สินค้าlimited ที่ไม่มีขายในห้างสรรพสินค้าท่ัวไป และ

สินค้าที่น�ำเข้ามาจากต่างประเทศ ว่าเป็นสินค้าท่ีมี

คุณภาพ ตามที่ได้โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าทราบ 

และมีการรับประกันสินค้าหรือการรับเปลี่ยนคืนสินค้า 

ในกรณีที่สินค้าไม่ตรงตามตัวอย่างที่แจ้งไว้กับลูกค้า 

หรือสินค้ามีคุณภาพไม่เป็นไปตามท่ีก�ำหนด ท้ังน้ีเพื่อ

เป็นการสร้างความไว้วางใจ และความเชื่อม่ันให้กับ

สินค้า / ผลิตภัณฑ์ ที่น�ำมาจ�ำหน่ายผ่านระบบออนไลน์

ปัจจัยด้านราคา ราคาสินค้าที่เสนอขายผ่านระบบ

ออนไลน์ควรจะเป็นราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

และอรรถประโยชน์การใช้สอยของสินค้า ไม่ตั้งราคาสูง

มากจนเกินไปอันเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภค

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ควรเพิ่มการสนับสนุน

ให้มีการจัดกิจกรรมการตลาดที่ดึงดูดใจ เพื่อส่งเสริมการ

ขายอย่างสม�่ำเสมอและต่อเนื่องตามเทศกาลส�ำคัญๆ 

อันเป็นการกระตุ้นยอดขายสินค้า / ผลิตภัณฑ์ให้เพิ่ม

มากขึ้น หรือ การลดราคา การแจก แถม ชิงโชค ให้

เหมาะกับโอกาสต่างๆ ก็จะท�ำให้ผู ้ประกอบธุรกิจ

ออนไลน์ได้รับประโยชน์มากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาในครั้งต่อไป

	 1.	 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู ้

บริโภคที่มีการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ หรือศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และการซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่มีความ

หลากหลาย อันส่งผลต่อการน�ำไปสร้างกลยุทธ์ของผู้

ประกอบการที่สนใจในธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์

	 2.	 ควรศึกษากลุ่มเป้าหมายอื่นๆเพิ่มเติม เช่น 

กลุ่มนักเรียน นักศึกษา กลุ่มผู้สูงวัย หรือกลุ่มอื่นๆ ที่ใช้

โซเชียลมีเดียในชีวิตประจ�ำวัน เพื่อให้ได้ข้อมูลการศึกษา

ที่มีความหลากหลายของพฤติกรรม และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่กว้างยิ่งขึ้น
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