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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก และ2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเป็นประชาชนท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 
โดยก าหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยจัดท าขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม รวบรวมเอกสารแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ( frequency)  ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ผลการวิจัย
พบว่า 1. พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ส่วนใหญ่มี
จ านวนช่ัวโมงในการเล่นอินเตอร์เน็ต 3-4 ช่ัวโมง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 60.26 สถานท่ีใช้
บริการอินเตอร์เน็ตเป็นบ้านหรือท่ีพักอาศัย จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 53.77 โดยอุปกรณ์ใน
การเช่ือต่ออินเตอร์เน็ตเป็นโทรศัพท์มือถือ จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 71.69 และช่วงเวลาใน
การใช้อินเตอร์เน็ตต้ังแต่ 18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.07 ซึ่งช่องทางใน
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์คือ เฟสบุ๊ค จ านวน 176 คน  คิดเป็นร้อยละ 45.71 ส่วนใหญ่มีความถ่ีใน
การส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 4-5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.56 จะมีวิธีการช าระ
เงินโดยโอนผ่านธนาคาร/ATM จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 51.69 ประเภทสินค้าหรือบริการท่ีซื้อ
ส่วนใหญ่เป็นเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.51 และ  ส่วนใหญ่ผู้มีส่วนร่วม
                                                             
1 อาจารย์ฝ่ายวิจัยและบริการวิชาการ วิทยาลัยนอร์ทเทิร์น โทร.095-6407839  E-mail : nampueng_2@hotmail.com 
2 อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ วิทยาลัยนอร์ทเทิร์น 
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ในการตัดสินใจซื้ อสิน ค้าออนไลน์ คือตนเอง จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 77.66 และ                
2. ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์                 
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ในภาพรวมและรายด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก                
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์                 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคาอยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้านการส่งเสริมการตลาด               
อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ : พฤติกรรม, ปัจจัยส่วนประสมการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, สินค้าออนไลน์ 
 
Abstract 

The purposes of the research seemed to (1 )  investigate the behaviors of 
purchase decisions of the products online of people in Mueang District, Tak Province 
and (2 )  explore the marketing mix factors influencing purchase decisions of the 
products online of people in Mueang District, Tak Province.  The samples of the 
research were the products online of people in Mueang District, Tak Province, which 
the population was unknown with determining sample sizes based on specifying a 
5%  confidence level, and the samples seemed to be 385 consumers. The research 
instrument was questionnaires by collecting data from literature review, documents, 
concepts, and theories, including related research. The collected data were analyzed 
by frequency, percentages, means, and standard deviation. The findings of the research 
indicated that; 1 .  In terms of the behaviors of purchase decisions of the products 
online of people in Mueang District, Tak Province, There are 3-4 hours of internet 
playing time seemed to be 232 consumers 60.26 percent, The location of the 
internet service is home or residence seemed to be 207 consumers 53.77 percent, 
the internet connection device is a mobile phone seemed to be 2 7 6  consumers 
71.69 percent, and the time of using the internet from 6:00 pm onwards seemed to 
be 1 3 5  consumers 3 5 .0 7  percent, the online shopping channel is Facebook that 
seemed to be 176 consumers 45.71 percent, that most of the frequency of ordering 
products online 4 to 5 times per month seemed to be 160 consumers 41.56 percent, 
there will be a method of payment by bank transfer / ATM seemed to be 1 9 9 
consumers 51 .69  percent, the type of product or service purchased as clothing 129 
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consumers 3 3 .5 1  percent, and the most of the participants in the decision to buy 
products online are themselves 299  consumers 77 .66  percent. And 2. In terms of 
levels of importance of the marketing mix factors influencing purchase decisions of 
the products online of people in Mueang District, Tak Province, it was found that on 
the whole, they seemed to be at the high level. When each side was considered that 
arithmetic means were arranged in descending order,  it was found that all of them 
were at the high level; that is, products, prices, and  marketing promotion 
respectively. 
 
Keyword: Behaviors, Marketing Mix Factors, Purchase Decisions, the products online 
 

บทน า 

 ปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีท่ีเรียกว่า เว็บ 2.0 
(Web 2.0) ซึ่งมีลักษณะเป็นเครือข่ายสังคม (Social Networking Site) ท่ีมีรูปแบบและความ สามารถ
ในการ ใช้งานท่ีหลากหลาย เช่น การแบ่งปันรูปภาพ ข้อความ การแสดงความคิดเห็น การเล่นเกม
ออนไลน์ การสร้างกลุ่มของบุคคล การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานท่ีใด โดยรูปแบบและวิธีการต่าง ๆ 
สามารถใช้งาน ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย เช่น ส่ือเฟซบุ๊ค ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีสามารถ แบ่งปันรูปภาพ และภาพเคล่ือนไหวได้ด้วย เป็นต้น (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) 
 เทคโนโลยีเปล่ียนโลก (Disruptive Technologies) คือ เทคโนโลยีท่ีมีความก้าวหน้า และ
สามารถเข้ามาเปล่ียนรูปแบบการด าเนินชีวิต การประกอบธุรกิจ และเศรษฐกิจโลก โดยในรายงาน
ของ  McKinsey Global Institute  ได้ระบุ เทคโนโลยี 12 ประเภท  ท่ีจะเข้ามามีอิทธิพลต่อ                
การเปล่ียนแปลงโลก ได้แก่ 1. อินเทอร์เน็ตไร้สาย 2. เทคโนโลยีอัตโนมัติในด้านการวิเคราะห์                     
3. Internet of Things 4. Cloud Computing 5. เทคโนโลยีหุ่นยนต์ 6. ยานพาหนะไร้คนขับหรือ
กึ่งไร้คนขับ 7. เทคโนโลยีชีวภาพ (Genomics)  8. อุปกรณ์หรือระบบกักเก็บพลังงาน 9. เทคโนโลยี
การพิมพ์สามมิ ติ 10. เทคโนโลยีวัสดุชาญฉลาด 11. เทคโนโลยีส ารวจและขุดเจาะน้ ามัน                     
12. เทคโนโลยีพลังงานทดแทน (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 2559) 
 จากข้อมูลข้างต้นความส าคัญของอินเทอร์เน็ตไร้สาย จึงเป็นหนึ่งในอิทธิพลท่ีมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงโลกเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันอย่างมากการเปล่ียนแปลงรูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจ หรือ Business Model และเศรษฐกิจของโลก ซึ่งเป็นเครื่องยืนยันได้ว่ายุคนี้เป็นยุคแห่ง 
The Internet of Things ซึ่ง The Internet of Things คือ เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตท่ีเช่ือม อุปกรณ์
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และเครื่องมือต่างๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ รถยนต์ ตู้เย็น  โทรทัศน์  และอื่นๆ เข้าไว้ ด้วยกัน                 
โดย เครื่องมือต่างๆ จะสามารถเช่ือมโยงและส่ือสารกันได้โดยผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในอนาคต 
 ส าหรับในประเทศไทยมูลค่าตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) รูปแบบ
การค้าแบบตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ถือเป็นหนึ่งตัวช้ีวัดท่ีสะท้อนการเติบโต           
ด้านเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศเพราะตัวเลขท่ีประกฎมีการเติบโตแบบก้าวกระโดดของการซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ท่ีเพิ่มขึ้นจากปี 2556 อย่างเห็นได้ชัดเจนในปี 2557 มีมูลค่าสูงถึง 2.03 ล้านล้านบาท 
และยังคงเติมโตอย่างต่อเนื่องในปี 2558 ยิ่งไปกว่านั้นคือ มูลค่าตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์                 
(E-Commerce) รูปแบบ B2C (Business to Customer) สูงเป็นอันดับ 1 ของภูมิภาคอาเซียน 
 
 
 
 
 
 
 
 

 หมายเหตุ: (1) มูลค่า E-Commerce ปี 2556 ส ารวจโดยส านักงานสถิติแห่งชาติ ส่วน
มูลค่า E-Commerce ปี 2557 – 2558 ส ารวจโดย สพธอ. จึงไม่สามารถ
เปรียบเทียบกันได้ ระหว่าง ปี 2556 – 2557 เนื่องจากกรอบการวิจัยท่ี
แตกต่างกัน  

      (2) มูลค่า E-Commerce รวมผู้ประกอบการ B2B, B2C และ B2G ซึ่งมาจาก 
(a) e-Auction ข้อมู ลจากกรมบัญ ชีกลาง (b) B2G จากการส ารวจ
ผู้ประกอบการ ท่ีขายออนไลน์กับภาครัฐโดยไม่ผ่าน e-Auction 

 
ภาพที่ 1 แสดงมูลค่า E-Commerce ในประเทศไทย ปี 2556-2558 

 
 จากภาพท่ี 1 แสดงมูลค่าตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศ
ไทย ปี 2556-2558 โดยในปี 2557 อ้างอิงข้อมูลสถิติส่วนงานดัชนีและส ารวจส านักยุทธศาสตร์ 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (รายงาน 
ผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2558, 2558, น. 40-43) ประทศไทยมี 
มูลค่าตลาด E-Commerce นับรวมมูลค่าe-Auction เป็นจ านวนเงินท้ังสิน 2,033,493.36 ล้านบาท 
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คิดเป็นร้อยละ 1.74 ของมูลค่าขายสินค้าและบริการท้ังหมด และเพิ่มขึ้นจากปี 2556 ร้อยละ 164.77 
ผลการส ารวจของปี 2557 ได้ก าหนดกรอบประชากรโดยรวมผู้ประกอบการ E-Commerce ท้ังส้ิน 
506,676 ราย ท่ีเป็นการก าหนดกรอบประชากรท่ีแตกต่างจากปี 2556 โดยรวมผู้ประกอบการ                
E-Commerce รายใหญ่ท่ีมีผลประกอบการมากกว่า หรือเท่ากับ 50 ล้านบาทต่อปีเข้ามาเป็นกรอบ
ประชากรในครั้งนี้ด้วย ท าให้ไม่สามารถเปรียบเทียบผลการส ารวจปีนี้กับปีก่อนๆ ได้ ผลการส ารวจ                 
E-Commerce นับรวมมูลค่า e-Auction ในปี 2558 ผลการคาดการณ์มีจ านวนท้ังส้ิน 2,107,692.88 
ล้านบาท หรือคิดเป็น 1.69 ของมูลค่าขายสินค้าและบริการท้ังหมด โดยมีการเติมโตเพิ่มขึ้นจากปี 
2557 คิดเป็นร้อยละ 3.65 
 เพื่อให้ธุรกิจสามารถก้าวทันต่อการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี พฤติกรรม ผู้บริโภค และ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด ดังนั้นการค้าแบบตลาดกลางอิ เล็กทรอนิกส์                      
(E-Marketplace) จ าเป็นต้องพัฒนา และศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้ซื้อ และพัฒนาช่องทางการขายให้มีศักยภาพ ส าหรับผู้ขาย หรือผู้ผลิตสูงสุด และจากการส ารวจ
ข้อมูลของ PayPal ผู้น าด้านการช าระเงินแบบดิจิทัลระดับโลก พบว่า  ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศ
ไทยจ านวน 55% มีแนวโน้มท่ีจะใช้จ่ายออนไลน์มากขึ้นในปี 2560 และ ร้อยละ 82% ของผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์เห็นว่า ความสะดวกสบายของการซื้อสินค้าออนไลน์น่าจะเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้กลับมาซื้อ
สินค้าด้วยวิธีนี้มากขึ้น 37% ของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์และการส่งของท่ีรวดเร็วก็เป็นปัจจัยหลักในการ
ซื้อสินค้า และจ านวน35% ของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์คิดว่าท าให้ประหยัดเงินได้มากกว่า ซึ่งเหตุผล
ดังกล่าวเป็นปัจจัยอันดับต้นๆ ท่ีจะท าให้ในปีพ.ศ. 2560 จะมีผู้ซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 
 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก เพื่อให้ทราบพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคจังหวัดตาก รวมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์อันจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการน ามาวางแผนการตลาดให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค รวมท้ังเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการหรือผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องได้รู้จัก 
และเข้าใจถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ เพื่อสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์การตลาดของ
ธุรกิจออนไลน์ได้อย่างถูกต้องมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก 
 2. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

    ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ประชาชนท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดตาก ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดตาก ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร               
ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
3.2 ด้านราคา (Price) 
3.3 ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ ของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

ตาก 

พฤติกรรมการซื อสินค้าออนไลน ์
1. จ านวนช่ัวโมงในการเล่นอินเตอร์เน็ต  
2. สถานท่ีใช้บริการอินเตอร์เน็ต  
3. อุปกรณ์ในการเช่ือต่ออินเตอร์เน็ต  
4. ช่วงเวลาในการใช้อินเตอร์เน็ต  
5. ช่องทางในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์  
6. ความถ่ีในการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 
7. ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
8. วิธีการช าระเงิน  
9. ประเภทสินค้าหรือบริการท่ีซื้อ  
10. ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
   เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Checklist) 
 ตอนท่ี  2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดตาก ได้แก่ จ านวนช่ัวโมงในการเล่นอินเตอร์เน็ต สถานท่ีใช้บริการอินเตอร์เน็ต 
อุปกรณ์ในการเช่ือต่ออินเตอร์เน็ต ช่วงเวลาในการใช้อินเตอร์เน็ต ช่องทางในการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความถ่ีในการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง วิธีการช าระเงิน 
ประเภทสินค้าหรือบริการท่ีซื้อ และผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งมีลักษณะเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
 ตอนท่ี  3  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ได้แก่                       
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีลักษณะ
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ   

การสร้างและการทดสอบเคร่ืองมือ  
 ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก  ท้ังภายในประเทศและต่างประเทศ โดยศึกษารายละเอียด
วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้อง และครอบคลุมตาม
ตัวแปรท่ีก าหนด เสนอผู้เช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบแก้ไขให้มีความตรงและความสมบูรณ์ของเนื้อหาของ
เครื่อ งมื อ  แ ล้วน าแบบสอบถามไปหาค่าดัชนี ความสอดคล้อง  Index of Item-Objective 
Congruence (IOC) โดยพิจารณาข้อท่ีมีความสอดคล้องต้ังแต่ 0.60 เป็นต้นไป และน าแบบสอบถาม
ท่ีจัดท าสมบูรณ์แล้วไปทดลองใช้ (Try – Out) กับประชากรท่ีมิใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย น ามา
วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าตามวิธี 
Cronbach’s Alpha Coefficient  ซึ่งได้ค่าความเช่ือมั่น .931 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการขอความร่วมมือจากประชาชนท่ีซื้อสินค้า
ออนไลน์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ในการตอบแบบสอบถาม โดยใช้เทคนิคการเลือกแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามท่ีก าหนดไว้ ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการ
แจกแบบสอบถามและเก็บคืนด้วยตนเอง 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปประมวลผล ตาม
ขั้นตอนดังนี ้
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าความถ่ี (frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เสนอ
ในรูปแบบตาราง 

2.  วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ตาก โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถ่ี (frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

3.  วิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก โดยวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 76.10 มีอายุ 

31-40 ปี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 38.18 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 156 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.52 โดยสถานภาพโสด จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 47.01 มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน  127 คน  คิดเป็นร้อยละ 32.99 และส่วนใหญ่มีรายได้ครอบครัวต่อเดือน 
10,000 – 20,000 บาท จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 58.70 

พฤติกรรมการซื อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ส่วนใหญ่มี

จ านวนช่ัวโมงในการเล่นอินเตอร์เน็ต 3-4 ช่ัวโมง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 60.26 สถานท่ีใช้
บริการอินเตอร์เน็ตเป็นบ้านหรือท่ีพักอาศัย จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 53.77 โดยอุปกรณ์ใน
การเช่ือต่ออินเตอร์เน็ตเป็นโทรศัพท์มือถือ จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 71.69 และช่วงเวลาใน
การใช้อินเตอร์เน็ตต้ังแต่ 18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.07 ซึ่งช่องทางใน
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์คือ เฟสบุ๊ค จ านวน 176 คน  คิดเป็นร้อยละ 45.71 ส่วนใหญ่มีความถ่ีใน
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การส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 4-5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.56 จะมีวิธีการช าระ
เงินโดยโอนผ่านธนาคาร/ATM จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 51.69 ประเภทสินค้าหรือบริการท่ีซื้อ
ส่วนใหญ่เป็นเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.51 และส่วนใหญ่ผู้มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์คือตนเอง จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 77.66 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อสินค้าออนไลน์ ของประชาชน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก 

ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ในภาพรวมและรายด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก              
( = 4.46, S.D.= .19) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.51, S.D.= .21) รองลงมาคือ ด้านราคาอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ( = 4.50, S.D.= .32) และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ( = 4.48, 
S.D.= .23)  ตามล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่
ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.51, S.D.= .21) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหา
น้อย 3 ล าดับแรก คือ สินค้ามีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได้ประกาศจริง อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.68, 
S.D.= .56) รองลงมา คือ สินค้ามีความหลากหลายตามท่ีลูกค้าต้องการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด                
( = 4.63, S.D.= .55) และสินค้ามีความทันสมัย อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.61, S.D.= .54) 
ตามล าดับ   

ด้านราคา พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ         
ซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด ( = 4.50, S.D.= .32) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ
แรกคือ ระบบความปลอดภัยในการช าระเงิน  อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.66, S.D.= .55)  
รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.58, S.D.= .62) 
และการเรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงท่ีระบุไว้ในเว็บไซต์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.56, S.D.= 
.42) ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.34, S.D.=.24) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉล่ีย

จากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า  อยู่ในระดับมากท่ีสุด                

( = 4.54, S.D.= .45) รองลงมา คือ ความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน อยู่ในระดับมาก            
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( =4.48, S.D.= .58) และบริการจัดส่งสินค้าฟรี  อยู่ ในระดับมาก ( = 4.28, S.D.= .41) 

ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก  ด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.48, S.D.= .23) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับ

ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรกคือ การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านส่ือโฆษณาอื่นๆ เช่น 

ส่ิงพิมพ์ วิทยุ เป็นต้น อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.58, S.D.= .62)  รองลงมา คือ การจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น ตามข้อก าหนดของทางร้าน อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด ( = 4.56, S.D.= .42) และการสะสมแต้มเพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด ( = 4.52, S.D.= .66) ตามล าดับ   

 
อภิปรายผล 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ส่วนใหญ่            

มีจ านวนช่ัวโมงในการเล่นอินเตอร์เน็ต 3-4 ช่ัวโมง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 60.26 สถานท่ีใช้

บริการอินเตอร์เน็ตเป็นบ้านหรือท่ีพักอาศัย จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 53.77 โดยอุปกรณ์          

ในการเช่ือต่ออินเตอร์เน็ตเป็นโทรศัพท์มือถือ จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 71.69 และช่วงเวลา   

ในการใช้อินเตอร์เน็ตต้ังแต่ 18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.07 ซึ่งช่องทาง

ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์คือ เฟสบุ๊ค จ านวน 176 คน  คิดเป็นร้อยละ 45.71 ส่วนใหญ่มีความถี่

ในการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 4-5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.56 จะมีวิธีการช าระ

เงินโดยโอนผ่านธนาคาร/ATM จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 51.69 ประเภทสินค้าหรือบริการท่ีซื้อ

ส่วนใหญ่เป็นเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.51 และส่วนใหญ่ผู้มีส่วนร่วม

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์คือตนเอง จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 77.66 สอดคล้องกับ 

นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ซึ่งได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค” พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16 – 25 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท การศึกษาข้อมูล

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่าย สังคมออนไลน์ใช้งาน              

เฟซบุ๊คบ่อยท่ีสุด โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งานคือ ต้องการติดต่อกับบุคคลท่ี รู้จัก ช่วงเวลาการ

ใช้งาน 20.01 – 00.00 น. ประสบการณ์การใช้งานมากกว่า 4 ปีขึ้นไป ระยะเวลาการใช้งาน 2 – 3 
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ช่ัวโมงต่อวัน และมีความถี่ในการใช้งานทุกวัน มีการรับรู้ส่ือโฆษณาจากเฟซบุ๊คมากท่ีสุด และข้อมูล

ระดับการรับรู้ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมมีระดับปานกลาง ผู้ใช้ งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับน้อย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีเพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการ

ตอบสนองต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี

วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน ประสบการณ์ และระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์                 

ท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการ ตอบสนองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 การรับรู้ส่ือ

โฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่ือโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่าย

สังคมออนไลน์ และส่ือโฆษณาโดย อ้อมจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ทุกด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของประชาชน             
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ในภาพรวมและรายด้าน 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  โดยเรียงล าดับจากด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคาอยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ สอดคล้องกับพิชามญช์ุ มะลิขาว (2554) ท าการวิจัย
เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค วัตถุประสงค์
คือ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค               
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊คเพศหญิงในประเทศไทยท่ีซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค รวมจ านวนตัวอย่างท้ังหมด 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าสตรีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาทเป็นส่วนใหญ่
ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ลูกค้าท่ีตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดับไว้วางใจ 
ปานกลาง ด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับไว้วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจ         
ในการซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้าน
การปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผ้าแฟช่ัน ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจ านวนครั้ง
และด้านจ านวนช้ินท่ีซื้อในทิศทางเดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา               
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผ้า
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แฟช่ันด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกันและส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้า
แฟช่ันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเส้ือผ้าแฟช่ัน ด้านจ านวนครั้ง และจ านวนช้ินท่ีซื้อในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ  สินค้ามีคุณภาพ
เป็นไปตามท่ีได้ประกาศจริง อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ สินค้ามีความหลากหลายตามท่ีลูกค้า
ต้องการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด และสินค้า มีความทันสมัย อยู่ในระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ สอดคล้องกับ 
อุษา ภูมิถาวร (2551) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบมี
ร้านค้ากับร้านค้าปลีกทางอินเตอร์เน็ต พบว่าคุณลักษณะของสินค้า กล่าวคือความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ และตรายี่ห้อ รวมท้ังการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และรูปแบบการน าเสนอท่ี
น่าสนใจ มีผลกับการเข้าเป็นสมาชิกของกลุ่มผู้ซื้ อสินค้าจากร้านค้าปลีกทางอินเตอร์เน็ต และ               
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและบริ การผ่าน ช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่นของศิริเพ็ญ มโนศิลปากร (2551) พบว่าปัจจัยด้านสินค้า
และบริการท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือสินค้าและบริการมีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ 

ด้านราคา พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรกคือ ระบบความปลอดภัยใน
การช าระเงิน อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า อยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด และการเรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงท่ีระบุไว้ในเว็บไซต์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 
สอดคล้องกับ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเรื่องปัจจัย ด้านราคา
มากท่ีสุด ว่าสินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพหรือไม่ และเรื่องความคุ้มค่า เช่นราคาท่ีซื้อ                       
ผ่านแอพพลิเคช่ันเมื่อรวมค่าจัดส่งแล้วมีราคาถูกกว่าซื้อจากช่องทางอื่น สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ : ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม 
นักศึกษาและกลุ่มวัยรุ่นเริ่มต้นท างานของมนัสวี ลิมปเสถียรกุล (2554) พบว่าท้ังกลุ่มนักศึกษาและ 
กลุ่มวัยรุ่ยเริ่มต้นท างานต่างมีการตัดสินใจซื้อท่ีมุ่งเน้นราคาของสินค้าในระดับสูง โดยปัจจัยท่ีท้ังสอง 
กลุ่มให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ตัวแปรด้านการเลือกซื้อสินค้าท่ีมีความคุ้มค่าสูงสุด เมื่อเปรียบเทียบ
กับเงินท่ีจ่าย 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 

ล าดับแรก  คือ  การตรงต่อเวลาในการจัด ส่งสิน ค้า  อยู่ ในระ ดับมาก ท่ี สุด  รองลงมา คือ                     

ความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน อยู่ในระดับมากและบริการจัดส่งสินค้าฟรี อยู่ในระดับ

มาก ตามล าดับ สอดคล้องกับ นพวรรณ มีสมบูรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านการทางการตลาดออนไลน์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี กรณีศึกษา 

นักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ระบุว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยศึกษาเชิงประจักษ์ของความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า               

ใน การค้าทางอินเตอร์เน็ตของทิวาวรรณ จันทร์เช้ือ (2553) พบว่าค าสัญญาในการส่งสินค้าจาก

เว็บไซต์มีผลต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า เนื่องจากเป็นการช่วยอ านวยความสะดวก

ให้กับลูกค้า สามารถท ารายการได้ทุกท่ีทุกเวลา และทราบระยะวันเวลาจัดส่งสินค้าท่ีแน่นอน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดตาก  ด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 

ล าดับแรกคือ การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านส่ือโฆษณาอื่นๆ เช่น ส่ิงพิมพ์ วิทยุ เป็นต้น อยู่ในระดับ

มากท่ีสุด รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น 

ตามข้อก าหนดของทางร้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด และการสะสมแต้มเพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อครั้ง

ต่อไป อยู่ในระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ได้ท าการศึกษา

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าออนไลน์จากร้านค้าออนไลน์ พบว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

ขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือการจัดโปรโมช่ันประจ าเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ท่ีได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี ระบุว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

ขายนั้น สามารถจูงใจ ผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าและบริการได้ 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 1. ผู้ประกอบการควรมีการสร้างการรับรู้ของผู้ซื้อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อธุรกิจของ
ตนเอง ทัศนคติในเชิงบวกสามารถสร้างได้โดยการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี เช่น การบริการท่ีดี ความ
ซื่อสัตย์ท่ีมีต่อลูกค้า และความเต็มใจท่ีจะให้บริการ ส่ิงเหล่านี้จะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค  

2. ผู้ขายควรมีการตอบข้อสงสัยหรือข้อค าถามจากผู้ซื้ออย่างรวดเร็วเนื่องจากสาเหตุท่ีผู้ซื้อ
เลือกซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์เพราะความสะดวก และรวดเร็วทันใจไม่มีเวลาจ ากัด เป็นการสร้าง
ทัศนคติเชิงบวกของผู้ซื้อให้เพิ่มมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั งต่อไป 
1. ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นโดยการเพิ่มกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัด 

เพื่อให้ครอบคลุมประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ได้มากขึ้น 
2. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก ( In-depth 

Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึก และความต้องการท่ีแท้จริง
ของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ เพื่อจะน ามาพัฒนาแอพพลิเคช่ันซื้อ -ขาย ออนไลน์ ให้เกิด
ประสิทธิภาพมากขึ้นและตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต 
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