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ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.51 ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 ดา้นการประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37ตามล าดบั 

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการ
ให้บ ริการส่วนบุคคล  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บ ริโภคยุคดิ จิทัลใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ ดา้นการเรียนรู้ ดา้นการจูง
ใจ และด้านวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 1.1.1 ควำมเป็นมำของปัญหำ 

ปัจจุบนัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคก าลงัป็นที่นิยม และใช้
กนัอยา่งแพร่หลายจากการพฒันาทางเทคโนโลยกีารส่ือสารที่ทนัสมยั และการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงไดง่้าย และมีราคาถูกลง อีกทั้งราคาของสมาร์ทโฟนที่มีประสิทธิภาพและราคาไม่มากที่
มีให้เลือกหลากหลาย จึงเป็นตวัพลักดันให้พฤติกรรมการซ้ือขายสินคา้และบริการในปัจจุบัน
เปล่ียนแปลงไปจากเดิม ซ่ึงมีผลการส ารวจดา้นการใชง้านอินเทอร์เน็ตในปี 2017 พบวา่ สถิติการใช้
งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก มีการเปล่ียนแปลงทั้ งในภาคธุรกิจออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศ ท าให้ทราบว่าขณะน้ีมีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 
4,000 ล้านคนทั่วโลก  ซ่ึ งผลการส า รวจรวบรวมโดย  “We Are Social”  ดิ จิทัล เอ เยน ซ่ี  
และ “Hootsuite” ผูใ้ห้บริการระบบจดัการ Social Media และ Marketing Solution จากการเติบโต
ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตอยา่งรวดเร็วเกิดจากแรงหนุนของ “สมาร์ทโฟน” ที่ปัจจุบนัมีสมาร์ทโฟนใน
รุ่นราคาไม่แพงออกมาวางจ าหน่ายมากมายหลากรุ่น หลายแบรนด์ ท  าให้ใครๆ ก็สามารถเขา้ถึง
อินเทอร์เน็ตไดง่้าย และสะดวกขึ้น โดยประมาณการณ์วา่ในปี 2017 ทัว่โลกมีผูใ้ชส้มาร์ทโฟนเป็น
เคร่ืองแรกในชีวิต ไม่ต  ่ากวา่ 200 ลา้นคน และ 2 ใน 3 ของจ านวนประชากรโลกกวา่ 7,600 ลา้นคน 
มีโทรศพัทมื์อถือ จากการเพิ่มขึ้นของจ านวนสมาร์ทโฟน และผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน
ยอ่มส่งผลโดยตรงต่อการเพิม่ขึ้นของจ านวนผูใ้ชง้าน Social Media โดยปัจจุบนัพบวา่ประชากรกว่า 
3,000 ล้านคนทัว่โลกใช้ Social Media เป็นประจ าทุกเดือน โดย 9 ใน 10 คนของผูใ้ช้งาน Social 
Media เลือกเขา้ผา่น Mobile Device 
 ส าหรับพฤติกรรมใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทย พบว่า ประเทศไทยมีประชากร 69.11 ลา้น
คน (ร้อยละ 53 อยูใ่นเขตเมือง) แบ่งเป็นประชากรผูห้ญิงร้อยละ 51.3 และผูช้ายร้อยละ 48.7 มีรายได้
ต่อหัวประชากรไทย โดยเฉล่ียอยู่ที่ 16,946 ดอลลาร์สหรัฐต่อคนต่อปี อัตราการรู้หนังสือของ
ประชากรไทย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 97 ของประชากรทั้งประเทศ มีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต 57 ลา้น
คน มีผูใ้ชง้าน Social Media มากถึง 51 ลา้นคน มีผูใ้ชง้านโทรศพัทมื์อถือสูงถึง 93.61 ลา้นเลขหมาย 
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มากกว่าจ  านวนประชากรทั้งประเทศ ในจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตทั้งหมด มีผูใ้ช ้Social Media 
เป็นประจ าผา่น Smart Device 46 ลา้นคน ดงักราฟดา้นล่างน้ี 
 

 
ที่มา: We Are Social & Hootsuite, global and Thailand digital report 2018. (2108) 

รูปที่ 1.1 จ  านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
 

 
ที่มา: We Are Social & Hootsuite, global and Thailand digital report 2018. (2108) 

รูปที่ 1.2 จ านวนประชากรและตวัช้ีวดัทางเศรษฐกิจของไทย 
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จากการส ารวจยงัแสดงให้เห็นชดัเจนว่าปัจจุบนั “ประเทศไทย” เป็นประเทศที่ใชเ้วลาต่อ
วนัอยูก่บัอินเทอร์เน็ตมากที่สุดในโลก (รวมทุกอุปกรณ์) โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 9 ชัว่โมง 38 นาทีต่อวนั และ
ถา้วดัเฉพาะการใชง้านอินเทอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟน “ไทย” ยงัคงเป็นประเทศที่ใชเ้วลาท่องเน็ตต่อ
วนัมากที่สุดในโลกเช่นกนั โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4 ชัว่โมง 56 นาที 
 นอกจากน้ีคนไทยยงัใชเ้วลาในการเล่น Social Media โดยเฉล่ีย 3 ชัว่โมง 10 นาทีต่อวนั 
และใชเ้วลาไปกบัการดูทีว ี(Broadcast, Streaming, Video On Demand) ไม่ต  ่ากวา่ 4 ชัว่โมง 3 นาที
ต่อวนั ดงัขอ้มูลในภาพประกอบต่อไปน้ี  
 

 
ที่มา: We Are Social & Hootsuite, global and Thailand digital report 2018. (2108) 

รูปที่ 1.3 เวลาในการใชส่ื้อมีเดียของคนไทย 
 
 ส าหรับความถ่ีในการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทย โดยมากถึงร้อยละ 90 ใชง้านเน็ตทุก
วนั,  ร้อยละ 8 เขา้เน็ตอยา่งนอ้ยสปัดาห์ละหน่ึงคร้ัง,  ร้อยละ 2 เขา้เน็ตอยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อเดือน และ
พบว่าคนไทย 51 ลา้นคนใช ้Social Media โดยในจ านวนคนใช ้Social Media มีมากถึง 46 ลา้นคน
เขา้ผ่าน “Mobile Device”และ “Facebook” ยงัคงเป็น Social Media ยอดนิยมอนัดบั 1 ของคนไทย 
ส่วนอันดับ 2 คือ “YouTube /  อันดับ 3 “LINE” / อันดับ 4 “Facebook Messenger” / อันดับ 5 
“Instagram” โดยมียอดผูใ้ชง้าน Facebook ในไทย อยูท่ี่ 51 ลา้นคน แบ่งเป็นร้อยละ 49 ผูห้ญิง และ
ร้อยละ 51 ผูช้าย จากยอดผูใ้ช้ Facebook ในไทยโดยรวม มีมากถึงร้อยละ 90 เข้าผ่าน “Mobile 
Device” 
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ที่มา: We Are Social & Hootsuite, global and Thailand digital report 2018. (2108) 

รูปที่ 1.4 ความถ่ีในการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทย 
 

ส าหรับพฤติกรรมช้อปป้ิงออนไลน์คนไทย พฤติกรรมผู ้บริโภคต่อการซ้ือสินค้า                              
E-Commerce (ในช่วงระยะเวลา 30 วนัที่ผ่านมา) พบว่า ร้อยละ 71 คน้หาขอ้มูลสินคา้-บริการก่อน
ตดัสินใจซ้ือ ร้อยละ 70 เขา้ไปดูร้านคา้ออนไลน์ ร้อยละ 62 ตดัสินใจซ้ือสินคา้-บริการบนออนไลน์ 
ร้อยละ 52 ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผา่นแล็ปทอ็ปหรือคอมพวิเตอร์ตั้งโตะ๊ ร้อยละ 52 ซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านสมาร์ทโฟน จากขอ้มูลดังกล่าว จะเห็นได้ว่าในยุคดิจิทลั การซ้ือสินคา้-บริการใดก็ตามบน
ออนไลน์ ผูบ้ริโภคยคุน้ีจะคน้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ ขณะเดียวกนัแนวโนม้การซ้ือของออนไลน์ 
จะสั่งซ้ือผ่าน “สมาร์ทโฟน” มากขึ้น ปัจจุบนัมีคนไทย 11.92 ลา้นคน ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคบน 
E-Commerce โดยคิดเป็นมูลค่าการยอดขายบนออนไลน์ 2.962 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโตโดย
เฉล่ียร้อยละ 22 ต่อปี) และยอดการใชจ่้ายต่อคนต่อปี อยูท่ี่ 248 ดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณกว่า 
8,600 บาท 
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ที่มา: We Are Social & Hootsuite, global and Thailand digital report 2018. (2108) 

รูปที่ 1.5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ E-Commerce (ในช่วงระยะเวลา 30 วนัที่ผา่นมา) 
 
 โดยมูลค่าการจับจ่าย และอัตราการเติบโตของแต่ละกลุ่มสินค้าที่คนนิยมซ้ือบน                        
E-Commerce เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และ gadget 1,258 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโตร้อยละ 14) สินคา้และ
บริการเก่ียวกบัการท่องเที่ยว 1,449 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโต ร้อยละ 29) แฟชัน่/บิวต้ี 531.3 ลา้น
ดอลลาร์สหรัฐ (เติบโตร้อยละ 38) ของเล่น และสินคา้ DIY ต่างๆ 510.3 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโต
ร้อยละ 30) เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบา้น 475.3 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโตร้อยละ 23) วิดีโอ
เกม 228.2 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโตร้อยละ 10) อาหาร และผลิตภณัฑเ์คร่ืองใชส่้วนบุคคล 187.2 
ลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโตร้อยละ 23) และดิจิทลั มิวสิค 30.5 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ (เติบโตร้อยละ 6) 
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ที่มา: We Are Social & Hootsuite, global and Thailand digital report 2018. (2108) 

รูปที่ 1.6 มูลค่าการจบัจ่าย และอตัราการเติบโตของแต่ละกลุ่มสินคา้ที่คนนิยมซ้ือบน E-Commerce 
 
 จะเห็นไดว้า่ประเทศไทยนั้นใชเ้วลาเขา้อินเทอร์เน็ตต่อวนัมากที่สุดในและกรุงเทพฯ ยงัคง
ครองแชมป์เมืองที่มีผูใ้ช ้Facebook มากสุดในโลก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 9 ชัว่โมง 38 นาทีต่อวนั และถา้วดั
เฉพาะการใชง้านอินเทอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟน “ไทย” ยงัคงเป็นประเทศที่ใชเ้วลาท่องเน็ตต่อวนัมาก
ที่สุดในโลกเช่นกนั โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4 ชัว่โมง 56 นาที จากพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตดงักล่าว
ของคนในกรุงเทพฯ และส่วนส าคญัของพฤติกรรมดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนไทย พบว่า 
การซ้ือสินค้า-บริการใดก็ตามบนออนไลน์ ผู ้บริโภคยุคน้ีจะค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือ 
ขณะเดียวกนัแนวโน้มการซ้ือของออนไลน์ จะสั่งซ้ือผ่าน “สมาร์ทโฟน” มากขึ้น ท าให้โอกาสใน
การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายของผูป้ระกอบการดา้นน้ีสามารถขยายเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ไดม้ายิง่ขึ้น ซ่ึงมีความส าคญัต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ และสร้างรายได้หมุนเวียนให้
เศรษฐกิจของประเทศมีการพฒันาเติบโตไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
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 1.1.2 ควำมส ำคญัของปัญหำ 
 จากผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในปี 2560  ของ ETDA โดยไดรั้บความร่วมมือ
ในการตอบแบบส ารวจจากประชาชนรวม 25,101 คน ในช่วงเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม 2560 ไม่
เพียงแต่จะเก็บรวบรวมขอ้มูลพื้นฐาน แต่ยงัศึกษาถึงพฤติกรรมการใชอ้ินเทอร์เน็ตและการซ้ือ
สินคา้และบริการทางออนไลน์ ทั้งยงัให้ระบุถึงปัญหาที่ผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตพบมาก ปัจจยัที่ท  าให้
ปฏิเสธอีคอมเมิร์ซ ปัญหาของผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ไดร้ับ และวิธีการแกปั้ญหา
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงผลส ารวจมีดงัน้ี  

Gen Y เป็นกลุ่มที่ใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด โดยในช่วงวนัท างานหรือวนัเรียนหนังสือ
ใชเ้ฉล่ียที่ 7.12 ชัว่โมง/วนั และมากถึง 7.36 ชัว่โมง/วนัในช่วงวนัหยดุ ขณะที่ Gen X และ Gen Z 
ใชอ้ินเทอร์เน็ตในวนัท างานและวนัเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยเท่ากนัที่ 5.48 ชัว่โมง/วนั แต่ใน
วนัหยดุ Gen Z กลบัใชเ้พิ่มขึ้นเป็น 7.12 ชัว่โมง/วนั สวนทางกบั Gen X ที่ใชล้ดลงที่ 5.18 ชัว่โมง/
วนั โดยกลุ่ม Baby Boomer ใช ้4.54 ชัว่โมง/วนัในวนัท างาน และ 4.12 ชัว่โมง/วนั ในวนัหยดุ 

 

 
ที่มา: ผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในปี 2560  ของ ETDA 

รูปที่ 1.7 จ  านวนการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียต่อวนัของคนไทย 
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นอกจากน้ี ยงัพบว่า ร้อยละ 61.1 จากผูต้อบใชอิ้นเทอร์เน็ตเพิม่ขึ้นจากปีก่อน เฉลี่ย 3.06 
ชัว่โมง/วนั ร้อยละ 30.8 มีปริมาณการใชเ้ท่าเดิม และมีเพียงร้อยละ 8.1 ที่ใชล้ดลง เฉลี่ยที่ 2.24 
ชัว่โมง/วนั ส่วนสถานที่ที ่นิยมใชอ้ินเทอร์เน็ตมากที่สุดยงัคงเป็นที่บา้น คิดเป็นร้อยละ 85.6 
รองลงมาคือที่ท  างานร้อยละ 52.4 ตามมาดว้ยการใชร้ะหว่างเดินทางร้อยละ 24 เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 
14 ในปีก่อน ขณะที่การใชอิ้นเทอร์เน็ตที่สถานศึกษาลดลงจากร้อยละ 19.7 เป็นร้อยละ 17.5 ในปี
น้ี ส่วนกิจกรรมที่นิยมท าเมื่อใชอ้ินเทอร์เน็ตมากที่สุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การใชโ้ซเชียลมีเดีย 
(ร้อยละ 86.9) การคน้หาขอ้มูล (ร้อยละ 86.5) การรับส่งอีเมล (ร้อยละ 70.5) การดูทีวีและฟังเพลง
ออนไลน์ (ร้อยละ 60.7) และการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (ร้อยละ 50.8) 

ส าหรับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการทางออนไลน์ของคนไทย พบว่า ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตข์ายของออนไลน์จากโฆษณาและส่ือออนไลน์ต่างๆ มากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 55.9 โดยมีขอ้มูลจากการรีวิวและคอมเมนตข์องผูเ้คยใชสิ้นคา้ , ส่วนลดและของแถม 
และอนัดบัของเวบ็ไซตจ์ากการคน้หาทาง Search Engine เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลรองลงมา คิดเป็น 
ร้อยละ 54.9, ร้อยละ 47.5 และร้อยละ 41.9 ตามล าดบั จากการส ารวจยงัพบวา่ คนส่วนใหญ่ หรือ
ร้อยละ 40.7 ยงัไม่ไดซ้ื้อสินคา้และใชบ้ริการออนไลน์ร้อยละ 38.4 ซ้ือเดือนละคร้ังร้อยละ 17.7 
ซ้ือ 2-5 คร้ังต่อ เดือน และร้อยละ 3.2 ซ้ือมากกว่า 5 คร้ังต่อเดือน ส าหรับสาเหตุหลกัที่ท  าให้คน
ไทยปฏิเสธการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการออนไลน์ เป็นเพราะกลวัโดนหลอก (ร้อยละ 51.1), ไม่ได้
สัมผสัหรือทดลองใชสิ้นคา้ก่อน (ร้อยละ 39.9), ไม่พบสินคา้ที่ตอ้งการ (ร้อยละ 33.9) และชอบ
เดินเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง (ร้อยละ 31.1) ในทางกลบักนั ปัจจยัหลกัที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการออนไลน์ของคนไทยมากที่สุด คือขั้นตอนการซ้ือที่ง่าย (ร้อยละ 85) โดยมี
ปัจจยัรอง ไดแ้ก่ การไดร้ับสินคา้ที ่สะดวกรวดเร็ว ( ร้อยละ 53.4) , โปรโมชัน่ที ่ถูกใจผู ซื้้อ                       
(ร้อยละ 51.4) และราคาที่ถูกกว่าการซ้ือผ่านหน้าร้าน (ร้อยละ 49.7) 

ส่วนสินคา้และบริการที่คนไทยนิยมซ้ือออนไลน์มากที่สุด ประกอบดว้ยสินคา้แฟชัน่
และเคร่ืองแต่งกาย (ร้อยละ 44), สินคา้ดา้นสุภาพและความงาม (ร้อยละ 33.7), อุปกรณ์ไอที (ร้อย
ละ 26.5), เคร่ืองใชภ้ายในบา้น (ร้อยละ 19.5), บริการสั่งอาหารออนไลน์ (ร้อยละ 18.7), บริการ
เกี่ยวกบัการเดินทางและท่องเที่ยว (ร้อยละ 17.9) เป็นตน้ แต่หากพิจารณาในเร่ืองความถี่ในการ
ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ กลบัพบว่าในระยะเวลา 3 เดือน บริการดา้นการเงินและการลงทุนเป็น
ประเภทบริการที่คนไทยเลือกใชซ้ ้ ามากที่สุดที่ 4.8 คร้ัง รองลงมาคือ บริการดาวน์โหลด 4 คร้ัง 
สินคา้บริการดา้นความบนัเทิง และดา้นการเดินทางและท่องเที่ยวเท่ากนัที่ 2.5 คร้ัง ตามดว้ย
สินคา้กลุ่มแฟชัน่และบริการสั่งอาหาร เท่ากนัที่ 2.4 คร้ัง ผลส ารวจยงัระบุอีกว่าสินคา้และบริการ
ใ น เ ก ือ บท ุก ก ลุ ่ม ที ่ค น ไท ยน ิย ม ซื ้อ ท า ง อ อน ไ ลน ์ม า กที ่ส ุด จ ะ อ ยู ใ่ น ช ่ว ง ร า ค า ไ ม่
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เกิน 1,000 บาท ยกเวน้บริการดา้นการเงินและการลงทุนที่ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือที่มูลค่ามากกว่า 
10,000 บาท โดยช่องทางการช าระเงินที่มีการใชม้ากที่สุดคือ บตัรเครดิต (ร้อยละ 35.1) รองลงมา
ค ือ  การโอนเง ินผ ่านแอปพลิเคชัน่ธนาคาร ( ร้อยละ 31.9) , การโอนเง ินผ ่านตู เ้อท ีเอ ็ม                                 
(ร้อยละ 27.1), การโอนเงินผ่านเวบ็ไซตธ์นาคาร (ร้อยละ 22.6) แต่ก็ยงัมีความนิยมในการช าระ
เงินแบบออฟไลน์อยูม่าก โดยร้อยละ 69.1 ระบุว่าการช าระเงินแบบออฟไลน์สะดวกและสบายใจ
มากกว่าแบบออนไลน์, ร้อยละ 51.4 ไม่มัน่ใจในความปลอดภยั, ร้อยละ 27.1 ช้ีว่าขั้นตอนการ
ช าระเงินออนไลน์ยุง่ยาก, ร้อยละ 22.9 กลวัไม่มีหลกัฐานยนืยนัการท ารายการ, ร้อยละ 11.8 ไม่
รู้จกัหรือไม่รู้วิธีช าระเงินออนไลน์ และร้อยละ 5.1 ไม่รู้ว่าใชก้บัสินคา้หรือบริการใดไดบ้า้ง ผูท้ี่มี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการทางออนไลน์ แลว้จะพบปัญหาสินคา้ที่ไดรั้บมีคุณภาพดอ้ย
กว่าหรือไม่ตรงตามที่โฆษณามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52 และไดร้ับสินคา้ล่าชา้กว่าก าหนด ร้อย
ละ 43.8 ส่วนปัญหาอื่นที ่มีการระบุในผลส ารวจ ไดแ้ก่ ไดร้ับสินคา้ไม่ตรงตามในเวบ็ไซต ์                 
(ร้อยละ 29.5), สินคา้ช ารุดเสียหาย (ร้อยละ 21.3), ช าระเงินแลว้ไม่ไดสิ้นคา้ (ร้อยละ 11.9), ไดรั้บ
สินค า้ไม ่ครบตามจ านวนที ่สั ่ง ซื้อ  ( ร้อยละ 9.1)  และส่งค ืนสินค า้แล ว้ไม ่ไดร้ ับ เง ินคืน                              
(ร้อยละ 4.6) โดยที่ผูป้ระสบปัญหาจะเลือกวิธีที่ร้องเรียนผ่านหน่วยงานรัฐเพื่อแกปั้ญหามากที่สุด
คิดเป็นร้อยละ 86.8 ตามดว้ยการร้องเรียนผ่านเวบ็ไซตข์องสินคา้และบริการนั้น ร้อยละ 59.8, แจง้
ความ ร้อยละ 24 และคอมเมนตผ์่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ 19.4 ในกรณีผูบ้ริโภคที่เจอ
ปัญหาจากการซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์แต่ไม่ร้องเรียน เป็นเพราะสาเหตุที ่ว ่าความ
เสียหายยงัไม่มาก คิดเป็นร้อยละ 56.7 และยุง่ยากไม่ตอ้งการเสียเวลา ร้อยละ 55.8 ส่วนผูเ้สียหาย
ไม่ทราบว่าตอ้งไปร้องเรียนที่ไหน คิดเป็นร้อยละ 36.2 และไม่ทราบขั้นตอนหรือวิธีการร้องเรียน 
ร้อยละ 32.7 

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มที่มีการใชง้านอินเทอร์เน็ตและการซ้ือ
สินคา้ในช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่แลว้จะเป็นผูบ้ริโภคในเขตเมืองส าคญัของประเทศโดยเฉพาะ
ในกรุงเทพมหานคร ที่มีการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตและการใชง้านอินเทร์เน็ตในชีวติประจ าวนัมากที่สุด 
และยงัเป็นเมืองที่มีผูใ้ชง้าน Facebook มากที่สุดในโลก และมีการใชง้านอินเทอร์เน็ตเฉล่ียต่อคนต่อ
วนันานที่สุดในโลก ดงันั้นการศึกษาถึงปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคจึงเหมาะสมที่จะท าการศึกษากบัประชากรที่อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใช้งาน
ออนไลน์มากที่สุดและมีความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ ผ่านช่องทางน้ีบ่อยคร้ัง 
ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ ธุรกิจอีคอมเมิร์ซหรือการขายสินคา้ออนไลน์นั้นไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคและ
มีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองทั้งในเชิงมูลค่า และตวัเลขจ านวนผูใ้ช ้ส่งผลให้ตลาดน้ีเป็นที่สนใจของ
ธุรกิจต่างๆ ที่ตอ้งการเขา้มาเพิ่มช่องทางในการขายสินและสร้างฐานลูกคา้ให้แก่ธุรกิจของตน ซ่ึง
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์นั้นผูบ้ริโภคตอ้งค านึงถึงปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นส าคญัในการเปรียบเทียบกบัการซ้ือในช่องทางปกติ และนอกจากน้ียงัมีปัจจยัอื่นๆ 
เช่น ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา ปัจจยัทางดา้นสังคมที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการศึกษาวิจยัในอดีต พบว่า สุทามาศ จนัทรถาวร 
(2556) ธญัญพสัส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) และพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ต่างก็ศึกษาเพียงแต่ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และพบว่าปัจจยัด้าน
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์ แต่ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัได้ท  า
การทบทวนวรรณกรรมต่างๆ แลว้พบว่า ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา และปัจจยัทางดา้นสังคมยงัเป็น
อีกปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดส้นใจศึกษา “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร” โดยได้เพิ่มปัจจัย
ทางดา้นจิตวิทยา และปัจจยัทางดา้นสังคมเขา้ไปในการศึกษาดว้ย ที ่ เพื่อค้นหาปัจจัยปัจจยั
ทางดา้นจิตวิทยา และปัจจยัทางดา้นสงัคมที่ว่ามีส่วนส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคดว้ยหรือไม่ และสามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปพฒันาแผนการ
ตลาดและการแข่งขนัใหเ้หมาะสมต่อความตอ้งการของลูกคา้ต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

การศึกษา “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงัน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพือ่ศึกษาปัจจยัทางจิตวทิยาและสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพือ่ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 กรอบแนวควำมคดิ   
 
                          ตัวแปรต้น              ตัวแปรตำม 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1.8 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

 
 
 

 
กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ของ

ผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
- ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและ

ความตอ้งการ 
- ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
- ดา้นการประเมินทางเลือก 
- ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
- ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

ปัจจัยส่วนประสมทำงตลำดออนไลน์ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2. ดา้นราคา  
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(วเิชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ, 2550) 

ปัจจัยทำงจิตวิทยำและสังคม 
1. การจูงใจ 
2. การรับรู้ 
3. การเรียนรู้ 
4. ครอบครัว 
5. กลุ่มอา้งอิง 
6. วฒันธรรม 

(Kotler, 2012) 
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1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย  
1.4.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
1.4.2 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุค

ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยั
ด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ปัจจยัด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และปัจจยัดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั (Privacy) (วเิชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ, 2550) 

2. ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ประกอบด้วยปัจจยัต่างๆ ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง และวฒันธรรม (Kotler, 2012) 

3. กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัล ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และ
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชากร 
โดยกลุ่มประชากรที่ท  าการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ประชากรในการศึกษา คือ กลุ่ม Gen Y โดย

ที่มีอายรุะหวา่ง 17 ปี ถึงอาย ุ36 ปี ที่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอยา่งคือ กลุ่ม Gen Y  แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนกลุ่ม Gen Y  ที่เคยใชห้รือซ้ือ

สินคา้ออนไลน์แน่นอน จึงค  านวณโดยใชสู้ตรหาก าหนดขนาดตวัอยา่งของ Cochran, (1977) โดย

ใชสู้ตร 
24E

Z
n =  จากการค านวณขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 384.16 แต่เพือ่ความแม่นย  าของขอ้มูลใน

การเก็บตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงเก็บตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
ในการวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสุ่มเฉพาะกลุ่ม Gen Y  ที่ เคยใช้หรือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ที่อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล 
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ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
ส าหรับระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นการศึกษาจากขอ้มูลปฐมภูมิ โดย 

วธีิการเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ ที่ใชร้ะยะเวลาในการศึกษาวจิยัและเก็บขอ้มูล ระหวา่ง 
เดือนกนัยายน 2561 และส้ินสุดภายในเดือนธนัวาคม 2561 (ระยะเวลา 4 เดือน)  
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ตลาดออนไลน์ หมายถึง การท าธุรกรรรมต่างๆ ในรูปแบบออนไลน์หรือดิจิตอล เช่น การ
ซ้ือขายสินคา้ การโอนเงิน การช าระค่าบริการต่างๆ เป็นตน้ 

E-Marketplace หมายถึง ส่ือกลางในการซ้ือ-ขาย สินค้าและบริการ ต่างๆ บนช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เวป็ไซด ์แอพพลิเคชัน่ ส่ือสงัคมออนไลน์ ฯลฯ 
 สินคา้ หมายถึง สินคา้ที่ผูค้า้น ามาจ าหน่ายในช่องทางของตลาดออนไลน์ เป็นสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคทราบดีวา่สามารถจบัตอ้งไดห้รือเคยเห็น เคยใชม้าก่อน 
 ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั หมายถึง ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Gen Y ซ่ึงเป็นกลุ่มที่ใชอ้ินเทอร์เน็ตต่อวนั
สูงสุด มีอายรุะหวา่ง 17 – 36 ปี (ETDA, 2560) และมีประชากรในกรุงเทพมหานครกลุ่มน้ีแบ่งเป็น 
เพศชาย จ านวน 760,120 คน และเพศหญิง จ  านวน 781,453 คน รวมทั้งส้ิน 1,541,573 คน (ส านัก
บริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2560) 

ปัจจยัส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ หมายถึง กลยทุธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการ
ขายสินคา้ผา่นช่องทางตลาดออนไลน์  
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง สินคา้หรือที่น ามาจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์ 
เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า อุปกรณ์ช่าง เส้ือผา้ ของใชเ้บด็เตล็ด เป็นตน้  

ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าที่ผูข้ายประกาศไว้ในตลาด
ออนไลน์   

ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการขายสินคา้ 
เช่น Application; LAZADA, Shoppe Social Media; Facebook, Instagram, Line เป็นตน้ 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การลดราคา การแถมสินคา้ 
การสะสมคะแนน การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การตอบสนองของ
ผูข้ายสินคา้ออนไลน์ในการตอบขอ้สกัถาม การใกข้อ้มูลสินคา้แก่ลูกคา้เป็นรายบุคคล 

ปัจจยัด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง การรักษาขอ้มูลส่วน
บุคคลของลูกคา้ เช่น เลขประจ าตวัประชาชน ที่อยู ่เบอร์โทรศพัท ์เลขบญัชีธนาคาร เป็นตน้  
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 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม หมายถึง ปัจจยัด้านจิตวิทยา และด้านสังคมที่จะมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจาก  

การจูงใจ หมายถึง การเสนอส่ิงที่ตรงความตอ้งการของผูซ้ื้อโดยการจูงใจเพื่อให้ผู ้
ซ้ือตดัสอนใจซ้ือสินคา้ 

การรับรู้ หมายถึง การยอมรับ การท าให้ผูซ้ื้อรับรู้/รู้จกัสินคา้ของผูข้ายดว้ยวิธีการ
ต่างๆ เช่น การโฆษณา 

การเรียนรู้ หมายถึง การสร้างใหผู้ซ้ื้อสินคา้เรียนรู้วธีิการซ้ือ การใชสิ้นคา้   
ครอบครัว หมายถึง ครอบครัวของผูซ้ื้อที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดและท าให้เกิดพฤติกรรม

เลียนแบบของผูซ้ื้อ 
วฒันธรรม หมายถึง ค่านิยม วถีิทางในการด าเนินชีวติของผูซ้ื้อสินคา้  

 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 ไดท้ราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 1.7.2 ไดท้ราบถึงปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 1.7.3 ได้ทร าบ ถึ ง กา รตัด สิน ใจ ซ้ื อ สินค้า ออนไลน์ ขอ งผู ้บ ริ โภคยุค ดิ จิทัล ใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.7.4 ท าให้ผูป้ระกอบการน าผลการวิจัยไปปรับปรุงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์  และวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยาและสังคมของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้ นเป็นการช่วยเพิ่ม
ความสามารถในการการแข่งขนั 
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บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
- 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาไดท้  าการศึกษาเอกสารและผลงานการวิจยัที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง โดยสรุป
และก าหนดประเด็นในการน าเสนอ ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเร่ืองสงัคม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเร่ืองจิตวทิยา 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 2.5 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง  
  
2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) 6P 

ส านักพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชยก์ล่าวไวเ้ก่ียวกับ
หลกัการตลาด 6P ของ E-Commerce หรือเก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการขาย
สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมีรายละเอียดที่แตกต่างจากการท า
การตลาดแบบ Offline Marketing โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. Product แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท 
1) สินคา้ดิจิตอล (Digital Product) เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง หนังสือดิจิตอล ซ่ึงส่ง

สินคา้ไดโ้ดยผา่นอินเทอร์เน็ต 
2) สินคา้ที่ไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั ซ่ึงตอ้งมีการ

จดัส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผูซ้ื้อการคา้ทางออนไลน์ ลูกคา้ไม่สามารถจาตอ้งเลือกสินคา้
ไดก่้อนจะไดแ้ต่เพยีงแค่ดูรูปภาพและค าบรรยาย เราตอ้งใหภ้าพที่ชดัเจนและรายละเอียดของสินคา้ 
เพือ่เป็นขอ้มูลในการตดัสินใจใหม้ากที่สุด แต่ตอ้งไม่เกินความจริง รูปภาพชดัเจน ไม่มวั มืดด า วาง
ต าแหน่งภาพสมดุล มีทั้งขนาด preview และ Full หากเป็นสินคา้บริการตอ้งให้เห็นส่วนส าคญัของ
การบริการที่มีระดับ มีคุณภาพ บรรยากาศที่ดีการเขียนขอ้ความบรรยายตอ้งเขียนให้กระชับได้
ใจความ และเชิญชวน 



16 
 
 

2. Price การวางขายสินคา้บน E-Commerce จะมีราคาถูกหรือแพง ขึ้นอยูก่บัสินคา้ ซ่ึงเม่ือ
น ามารวมกบัค่าขนส่งแลว้ ถา้มีราคาเพิม่มากขึ้น อาจะท าใหค้วามน่าสนใจลดลงหรือลูกคา้เปล่ียนใจ
ได ้อาจใชว้ิธีปรับราคาให้ต  ่า เม่ือรวมค่าขนส่งแลว้ยงัคงต่ากว่าหรือเท่ากบัตลาด หากไม่สามารถ
ปรับเร่ืองราคาให้เน้นความสะดวกจากการสั่งซ้ือ การส่งเสริมการขายหากราคาที่แจง้ยงัไม่รวมค่า
ขนส่งตอ้งบอกใหลู้กคา้ทราบวา่ยงัไม่ไดร้วมค่าจดัส่ง และใหข้อ้มูลดา้นการจดัส่งดว้ย 

3. Place การน าเสนอเวบ็ไซต ์เพือ่ใหผู้ส้นใจเขา้ชมและเลือกใชบ้ริการประชาสมัพนัธ์ผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตต่างๆ ในประเทศและต่างประเทศ (Search Engine) 

4. Promotion การส่งเสริมการขาย เป็นหลกัการส าคญัที่จะดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้
เกิดการติดตามอยา่งต่อเน่ืองและสั่งซ้ืออยา่งสม ่าเสมอโดยมีการเปล่ียนแปลงเป็นประจ า การให้
ส่วนลดตามปริมาณการสัง่ซ้ือใหสิ้ทธิแก่สมาชิก หรือลูกคา้ประจ า 

5. Personalization การให้บริการส่วนบุคคล เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างเวบ็ไซต์
กบัลูกคา้ที่เป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทกัทาย การใหค้วามรู้สึกและใหก้ารปฏิบติัที่ดี 

6. Privacy ส่ิงที่ลูกคา้ตอ้งการมากที่สุด คือ การรักษาความเป็นส่วนตวัการรักษาความเป็น
ส่วนตวั จึงเป็นส่ิงที่ธุรกิจตอ้งยดึมัน่ เป็นจรรยาบรรณต่อลูกคา้โดยมีการปฏิบติัตามประกาศนโยบาย
รักษาความเป็นส่วนตัวที่ให้ไวจ้ะต้องให้ลูกค้าเป็นผูเ้ข้าถึงและสามารถแก้ไขได้เพียงผูเ้ดียว
ตรวจสอบขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้จากสถาบนั หน่วยงานที่ไวว้างใจและเช่ือถือได ้

 
ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีที่ เ ก่ียวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์  วิเชียร                      

วงศณิ์ชชากุล และคณะ (2550: 13-16) และจิตรลดา วิวฒัน์เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลยัศรีปทุม, 2553: 
ออนไลน์) ไดก้ล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) เป็นองคป์ระกอบ
การตลาดแบบใหม่ ซ่ึงประกอบดว้ย 6 P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการใหบ้ริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจยัมีความเก่ียวเน่ืองกนัและ
มีความส าคญัอยา่งยิง่ในการด าเนินการตลาด ออนไลน์ซ่ึงมีส่วนประกอบดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงที่น าเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ 
กลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งการพจิารณาออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ สินคา้ที่สามารถจบัตอ้งได ้(Physical 
Goods) สินคา้ดิจิทลั (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services)  

2. ราคา (Price) เป็นส่ิงที่ก  าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าที่ 
ยอมรับในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ที่น าเสนอ ซ่ึงจ าเป็นตอ้งค านึงถึงปัจจยัในการตั้งราคาของ 
ผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ตอ้งค  านึงถึงราคาตลาดเป็นหลกั การคิดเผือ่ราคาค่าขนส่ง สินคา้ราคาถูกอาจจะขาย 
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ไม่ไดเ้สมอไป เน้นเร่ืองความสะดวกในการสั่งซ้ือ และสินคา้ที่มีราคาถูกเกินไปอาจขายแบบรวม
หรือ ขายในปริมาณมากๆ  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นกระบวนการเคล่ือนยา้ย ผลิตภณัฑ์
จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซ่ึงปัจจัยในการพิจารณาช่องทางการจดัจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลบน์ โดยมีเว็บไซต์เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ซ่ึงควร 
พิจารณาปัจจยัต่างๆ ได้แก่ เว็บไซต์ตอ้งใช้งานง่าย การเขา้เว็บไซตห์รือดาวน์โหลดเร็ว ขอ้มูลที่ 
น าเสนอชดัเจนน่าสนใจ และความปลอดภยัของขอ้มูล  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารการตลาดระหว่างผูข้ายและผู ้
ซ้ือ หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคท์ี่ส าคญัเพื่อเตือนความทรงจ า แจง้ข่าวสาร หรือชกัจูงใจ
ให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละการตดัสินใจซ้ือ โดยการประชาสัมพนัธ์ตอ้งมีการเตรียม
ความพร้อมก่อน ได้แก่ ตอ้งมีขอ้มูลต่างๆ พร้อมสมบูรณ์สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์เพื่อจดจ าง่าย 
สร้างบรรยากาศความคึกคกั โดยลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรม และพจิารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณ 
ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์มีหลายวิธี ได้แก่ การรู้จกัและตระหนักถึงตวัสินคา้หรือบริการ เกิดความ
ตอ้งการใชแ้ละตดัสินใจซ้ือและซ้ือมากขึ้น โดยอาศยัเคร่ืองมือที่แตกต่างกนั เช่น การโฆษณาดว้ย
แบนเนอร์ (ป้ายโฆษณา) โฆษณาผา่นทางอีเมลโ์ฆษณาดว้ยการเสียค่าใชจ่้ายกบัเวบ็ไซคอ่ื์น โฆษณา
ด้วยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กบัเว็บไซด์อ่ืน โฆษณาบนเคร่ืองมือ
คน้หา (Search Engine) หรือ Web Directory เป็นตน้  

5. การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) เป็นนโยบายที่ผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่างๆ ได้
ประกาศให้สาธารณชนไดท้ราบว่า ตนจะให้ความคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลที่เก็บไวไ้ปในทาง
ใดบา้ง ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะขอ้มูลเก่ียวกบัการ
รักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) เช่น ที่อยู ่หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัรเครดิต เป็นตน้  

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลกัษณะการบริการแบบโตต้อบร่วมกนั 
(Interactive) ระหวา่งผูป้ระกอบการกบัลูกคา้แบบเจาะจงบุคคล เรียกวา่ การตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง 
(One to One Marketing) เพื่อน าเสนอส่ิงที่ตรงใจลูกคา้ อ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ และสร้าง
ความเป็นกนัเองและความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองสังคม  

2.2.1 ลกัษณะทางสงัคม (Social Character) Walters (1978) (อา้งถึงใน กิตติศกัด์ิ อินทรสาร
, 2557) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะทางสังคมวา่ เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท ทางสังคม และ
สถานภาพของผูซ้ื้อ มีรายละเอียดดงัน้ี 

1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อทศันคติหรือพฤติกรรม 
ของบุคคล ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  

1.1) กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่ มี  
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในทางตรง และมีการติดต่อกนัแบบเผชิญหนา้ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1.1.1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกนัอย่าง
สม ่าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพือ่น เป็นตน้  

1.1.2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดต่อกนัแบบนานๆ คร้ัง และ
มีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวชิาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ เป็นตน้  

1.2) กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่ มี อิทธิพล
ทางออ้ม ซ่ึงไม่ไดมี้การรู้จกักนัเป็นการส่วนตวั แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1.2.1) กลุ่มใฝ่ฝัน (Asp Rational Groups) คือ บุคคลที่บุคคลอ่ืนตอ้งการจะเป็น
เหมือน เช่น นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พธีิกร นกักีฬาที่มีช่ือเสียง เป็นตน้  

1.2.2) กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) คือ บุคคลที่ค่านิยมหรือ
พฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนปฏิเสธไม่ยอมรับ ไม่ตอ้งการจะเป็นเหมือน  

1.3) จากขอ้มูลกลุ่มอา้งอิงดงักล่าวตามขา้งตน้จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคใน 3 ทาง 
ดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี  

1.3.1) กลุ่มอา้งอิงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ใหม่ๆ  

1.3.2) มีอิทธิพลต่อทศันคติและแนว  
2.1.2 บรรทดัฐานทางสังคม (Social Role) ณรงค ์เส็งประชา (2541) (อา้งถึงใน กิตติศกัด์ิ 

อินทรสาร, 2557) ไดใ้หค้วามหมายของบรรทดัฐานทางสงัคม หมายถึง ระเบียบ กฎเกณฑห์รือแบบ
แผนของพฤติกรรมที่สงัคมยอมรับเป็นแนวทางใหผู้บ้ริโภคประพฤติปฏิบตัิและได้ ประพฤติสืบต่อ
กันมา บรรทดัฐานทางสังคมไม่สามารถน าไปใช้ได้ในทุกสถานการณ์เพราะแบบแผนที่เห็นว่า
ถูกตอ้งในสถานการณ์น้ีแต่อาจไม่ถูกตอ้งกับอีกสถานการณ์บรรทดัฐานทางสังคมสามารถแบ่ง 
ออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

1) วิถีประชา/ วิถีชาวบา้น (Folkways) หมายถึง แบบแผนการประพฤติที่ผูบ้ริโภค
ทุกคนปฏิบติัสืบต่อกนัมาตั้งแต่วยัเด็กจนเติบใหญ่ ไม่มีการก าหนดบทลงโทษที่ชดัเจนส าหรับผูท้ี่
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กระท าผิด แต่จะเป็นการถูกเยาะเยย้ ถากถางหรือได้รับการนินทาจากผูบ้ริโภคในสังคมเดียวกนั
มากกวา่ ท  าใหต้อ้งปฏิบติัตามจนเกิดเป็นระเบียบทางสงัคมในที่สุด  

2) จารีต (Mores) หมายถึง แบบแผนความประพฤติที่ผู ้บริโภคพึงปฏิบัติใน
สถานการณ์ต่างๆ โดยผูท้ี่ละเมิดฝ่าฝืนจะได้รับการต่อต้านจากสมาชิกในสังคมอย่างจริงจัง 
เน่ืองจากมีผลกระทบต่อระบบสมัพนัธข์องสมาชิกเป็นส่วนรวม  

3) กฎหมาย (Laws) หมายถึง กฎเกณฑ์ของความประพฤติที่ถูกก าหนดขึ้ นโดย
องคก์ารทางการเมืองการปกครอง มีการก าหนดกฎเกณฑแ์นวทางการลงโทษไวอ้ยา่งชดัเจนเป็น
ลายลกัษณ์อกัษร ผูบ้ริโภคทุกคนในสงัคมตอ้งถือปฏิบติัร่วมกนัจะอา้งวา่ไม่รู้ไม่ได ้ 
 
2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองจิตวิทยา  

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factor) หมายถึง ปัจจยัทางดา้นกระบวนการความคิด 
ของผูบ้ริโภคส าหรับการตัดสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้าน
จิตวทิยาจากภายในของตวับุคคล ประกอบดว้ย 7 หวัขอ้ ดงัน้ี  

1) การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรม 
เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย (Solomon, 2012) การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจาก 
ปัจจัยภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุ ้นที่นักการตลาดใช้เคร่ืองมือทาง
การตลาด เพือ่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ  

2) การรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู้ (Receive) จดัระเบียบ (Organize) 
หรือการก าหนด (Assign) ความหมายของส่ิงกระตุน้ โดยอาศยัประสาทสมัผสัทั้งหา้ (Etzel, Walker 
& Stanton, 2001) หรือเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร (Select) จดัระเบียบ (Organize) 
และตีความ (Interpret) เก่ียวกับส่ิงกระตุ ้น (Stimulus) เพื่อให้เกิดความหมายที่สอดคล้องกัน 
(Schiffman & Kanuk, 2015) หรือ หมายถึงกระบวนการความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อ
โลกที่เขาอาศยัอยู ่ 

3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel et al., 2015) หรือหมายถึง ขั้นตอนซ่ึงบุคคลได้น าความรู้และ 
ประสบการณ์ไปใช้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman & Kanuk, 
2015) หรือหมายถึงกาเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณ์ที่ผา่นมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และจะเกิด
การตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุ้น-การตอบสนอง [Stimulus-Response (SR) 
Theory] นักการตลาดไดป้ระยกุตใ์ชท้ฤษฎีน้ีดว้ยการโฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีกหรือจดัการส่งเสริมการ
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ขาย (ถือว่าเป็นส่ิงกระตุ้น) เพื่อท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือและใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการ
ตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติความเช่ือถือ และประสบการณ์ใน
อดีต อยา่งไรก็ตามส่ิงกระตุน้ที่มีอิทธิพลและท าให้เกิดการเรียนรู้ไดน้ั้นจะตอ้งมีคุณค่าในสายตา
ของลูกคา้ ตวัอยา่งการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตวัอยา่งจะมีอิทธิพลท าให้เกิด
การเรียนรู้ซ่ึงการให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นค้าจะดีกว่าการแถมเพราะการแถมนั้นลูกคา้ตอ้งเสีย
เงินเพือ่ซ้ือสินคา้ ถา้ลูกคา้ไม่ซ้ือ สินคา้ก็จะไม่เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ที่แถม  

4) ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 
2012, p. 198) หรือเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผลมาจาก 
ประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

5) ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัที่มีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2012, 
p.199) หรือหมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือความคิดที่มี 
ลกัษณะแสดงความพอใจหรือไม่พอใจ (Etzel et al., 2001) ทศันคติเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือ 
ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือจะมีความ 
สมัพนัธก์นั การเกิดของทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลที่แต่ละคนไดรั้บกล่าวคือ เกิดจากประสบการณ์ที่ 
เรียนรู้ในอดีตเก่ียวกับสินคา้ หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพนัธ์ที่มีต่อกลุ่ม
อ้างอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นตน้ ถ้านักการตลาดตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้ของเขา นกัการตลาดมีทางเลือกดงัน้ี  

5.1) สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ  
5.2) พจิารณาวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร แลว้จึงพฒันาสินคา้ใหส้อดคลอ้ง

กับทศันคติของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปการพฒันาสินคา้ให้สอดคล้องกับทศันคติท าไดง่้ายกว่าการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ เพราะตอ้งใช้เวลานานและใช้
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได ้ 

6) บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด ์(Freud's Theory of Motivation) 
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การ
ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มีแนวโน้มคงที่และสอดคล้องกัน (Blackwell, Miniard & Engel, 
2012) บุคลิกภาพสามารถใชเ้ป็นตวัแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกตราสินคา้
ได ้ 
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7) แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เป็นส่ิง 
ประทบัใจของบุคคล ซ่ึงจะก าหนดลกัษณะของบุคคลนั้น (Blackwell et al., 2012) แต่ละบุคคลจะมี 
บุคลิกส่วนตวัหรือแนวคิดของตนเองซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือนกัการตลาดจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาหลกัเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัภายนอกอนัเป็นผลมาจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม
และสังคม ปัจจยัด้านจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายใน รวมทั้งปัจจยัส่วนบุคคลปัจจยัเหล่าน้ีมี
ประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ื้อที่มีต่อผลิตภณัฑ์โดยจะน าไปปรับปรุง
ผลิตภณัฑก์ารตดัสินใจ ดา้นราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเพื่อ
สร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริษทั 

ปัจจยัที่จะมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัในดา้น
ต่างๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล 
ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้งศึกษา
ถึงปัจจยัต่างๆ Kotler (2012, p. 176-178) โดยที่เราสามารถแบ่งปัจจยัที่จะมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่  

1. ปัจจยัภายใน (Internal Factors) ปัจจยัภายในเป็นปัจจยัที่เกิดขึ้นจากตวับุคคลในด้าน
ความคิดและการแสดงออก ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ โดยที่ ปัจจัยภายใน
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ ไดแ้ก่ ความจ าเป็น ความตอ้งการ หรือความปรารถนา แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ ทศันคติการรับรู้  

1) ความจ าเป็น (Needs) ความตอ้งการ (wants) และความปรารถนา (Desires) ความจ าเป็น 
ความตอ้งการ และความปรารถนา เป็นค าที่มีความหมายใกลเ้คียงกนัและสามารถใช ้ เเทนกนัไดซ่ึ้ง
เราจะใชค้  าว่า “ความตอ้งการ” ในการส่ือความเป็นส่วนใหญ่โดยที่ความตอ้งการส่ิงหน่ึงส่ิงใดของ
บุคคลจะเป็นจุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการในการใชสิ้นคา้หรือบริการ คือ เม่ือเกิดความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการไม่วา่ในดา้นร่างกายหรือจิตใจขึ้น บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองความจ าเป็น หรือความ
ตอ้งการนั้นๆ เราอาจจะกล่าวไดว้า่ ความตอ้งการของมนุษยห์รือความตอ้งการของผู ้บริโภคเป็น
เกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส าคญัของแนวความคิดทางการตลาด (Market 
concepts)  

2) แรงจูงใจ (Motive) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้น และหาก ปัญหานั้นไม่
รุนแรงเขาอาจจะปล่อยวาง ไม่คิดไม่ใส่ใจ หรือไม่ท าการตดัสินใจใดๆ แต่หากปัญหานั้นๆ ขยายตวั
หรือเกิดความรุนแรงยิง่ขึ้น เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึ้นนั้น ซ่ึงเป็น
เร่ืองที่ส าคญัที่เราตอ้งศึกษาถึงความตอ้งการ และความคิดของผูบ้ริโภค เพื่อที่จะสร้างแรงจูงใจใน
การซ้ือสินคา้หรือบริการแก่ผูบ้ริโภคใหไ้ด ้ 
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3) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลที่พฒันาขึ้นมาจากความคดิ 
ความเช่ือ อุปนิสยั และส่ิงจูงใจต่างๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลต่อการก าหนด
รูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั ซ่ึงจะเป็นลกัษณะการตอบสนองใน
รูปแบบที่คงที่ต่อตัวกระตุ ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผูท้ี่มีลักษณะเป็นผูน้ าจะแสดงออกหรือ
ตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจและกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวของตัวเองสูง 
ในขณะที่ผูท้ี่ขาดความมัน่ใจในตนเองไม่กลา้เสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผูอ่ื้นไดง่้าย
จะมีลกัษณะเป็นคนที่ชอบตามผูอ่ื้น  

4) ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิง หน่ึงของ
บุคคล โดยทศันคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคลดังนั้น เม่ือเราตอ้งการให้บุคคลใดๆ 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม เราจะต้องพยายามที่จะเปล่ียนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง 
ทศันคติเป็นส่ิงที่เปล่ียนแปลงไดย้าก เน่ืองจากเป็นส่ิงที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดงันั้น การปรับตวัให้
เขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคยอ่มกระท าไดง่้ายกวา่การปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้ง
ใชค้วามเขา้ใจ แรงพยายาม และระยะเวลาด าเนินการที่ยาวนาน  

5) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ  การ
กระท าของบุคคลอ่ืน ก้าวแรกของการเขา้สู่ความคิดในการสร้างความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภค คือ 
ตอ้งการใหเ้กิดการรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินคา้หรือองคก์ารใหมี้คุณค่าในสายตาของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเป็นการสร้างการยอมรับไดเ้ท่ากบัเป็นการสร้างยอดขายนัน่เอง  

6) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลทั้งที่เกิดจาก การรับรู้ 
และประสบการณ์ของบุคคล ซ่ึงจะเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูใ่นระยะยาว ดงันั้น หากมีการรับรู้
แต่ยงัไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปล่ียนแปลงอยา่งค่อนขา้งจะคงที่ก็ยงัไม่ถือว่า
เป็นการเรียนรู้  

2. ปัจจยัภายนอก (External Factors) หมายถึง ปัจจยัที่เกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวัของบุคล
ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่
ส าคญั 6 ประการไดแ้ก่  

1) สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นส่ิงที่ก  าหนดอ านาจซ้ือ (purchasing power) ของ
ผูบ้ริโภค ทั้งในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนที่เก่ียวขอ้ง  

2) ครอบครัว (Family) การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกนัส่งผลให้บุคคลมีความ
แตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพล จาก
ครอบครัว ซ่ึงครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลไดสู้งกว่าสถาบนัอ่ืนๆ เน่ืองจากบุคคลจะใช้
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ชีวิตในวยัเด็กซ่ึงเป็นวยัซึมซับและเรียนรู้ลกัษณะอนัจะก่อให้เป็นนิสัยประจ า (Habits) ของบุคคล
ไปตลอดชีวติ เป็นตน้  

3) สงัคม (Social) กลุ่มสงัคมรอบๆ ตวัของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของ บุคคลให้
เป็นในทิศทางเดียวกนั เพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสังคมหรือที่เรียกว่า กระบวนการขดั
เกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบดว้ย รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของสังคม 
(Social Values) และความเช่ือ (Believes) ท าใหต้อ้งศึกษาถึงลกัษณะของสงัคมเพือ่จะทราบถึงปัจจยั
ที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษยโ์ดยเฉพาะบรรทดัฐาน (Norms) ที่สังคม
ก าหนด  

4) วฒันธรรม (Culture) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตที่สังคมเช่ือถือว่าเป็นส่ิงดีงาม และยอมรับ
ปฏิบตัิมา เพือ่ใหส้งัคมด าเนินและมีพฒันาการไปไดด้ว้ยดี บุคคลในสงัคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและ
ปฏิบติัตามวฒันธรรม เพื่อการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม โดยวฒันธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยม
พื้นฐาน (Basic values) การรับรู้ (Perception) ความตอ้งการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) จึง
เป็นรูปแบบหรือวถีิทางในการด าเนินชีวติ (Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสงัคมยอมรับ ประกอบดว้ย
ค่านิยมการแสดงออกค่านิยมในการใชว้ตัถุหรือส่ิงของ หรือแมก้ระทัง่วธีิคิดก็เป็นวฒันธรรมดว้ย 

3. อิทธิพลทางเศรษฐกิจและทางประชากรที่มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ผูบ้ริโภคทุกคนเม่ืออยูใ่นสังคมยอ่มจะไดรั้บอิทธิพลทางสภาพแวดลอ้มดว้ยกนัทุกคน ซ่ึง 

อิทธิพลทางสภาพแวดลอ้มเหล่าน้ีประกอบไปดว้ยอิทธิพลทางเศรษฐกิจ ประชากร วฒันธรรม ชั้น
สงัคม กลุ่มอา้งอิงครอบครัว แบบการด ารงชีวติและบุคลิกภาพ อิทธิพลเหล่าน้ีต่างก็มีผลกระทบต่อ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งส้ิน นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจถึงอิทธิพลดงักล่าว  

4. กลุ่มอา้งอิงและครอบครัว  
ความหมายและลกัษณะของครอบครัว ครอบครัวมีความหมายกวา้งหลายดา้น แต่ถา้จะแบ่ง

ครอบครัวในลกัษณะที่เป็นครอบครัววงในและวงนอก ซ่ึงครอบครัววงในหมายถึง พ่อ แม่และลูก 
ส่วนครอบครัววงนอก หมายถึง ปู่  ยา่ ตา ยาย หลาน ครอบครัวเป็นกลุ่มสากลที่มีมาชา้นาน และมี
ลกัษณะที่พเิศษตรงที่วา่ 

- เป็นสถาบนัสากลที่ทุกหนแห่งตอ้งมี 
- เป็นกลุ่มเบื้องตน้ของคนทุกคน 
- เป็นกลุ่มที่หารายไดแ้ละใชจ่้ายเงิน 
- เป็นส่ือกลางในการกลัน่กรองบรรทดัฐาน  
5. โครงสร้างของบทบาทในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  
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ในครอบครัวหน่ึงๆ ยอ่มจะมีโครงสร้างแตกต่างกนั โดยที่บทบาทในครอบครัวก็จะมีความ 
แตกต่างกนัตามไปดว้ย จากการศึกษาโครงสร้างบทบาทในครอบครัวจะมีอยู ่5 ชนิดดว้ยกนั คือ  

1) ลกัษณะอิสระ สามีภรรยามีอ านาจการตดัสินใจซ้ือเป็นอิสระต่อกนั  
2) สามีครอบครอง สามีมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ  
3) ภรรยาครอบครอง ภรรยามีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ  
4) ลกัษณะร่วมกนั สามีภรรยามีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือร่วมกนั  
5) บุตรมีส่วนร่วม บุตรมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือของครอบครัว  
นอกจากน้ีนักการตลาดก็ควรที่จะศึกษาตวัก าหนดโครงสร้างของบทบาท ในกระบวนการ 

ตดัสินใจวา่ใครจะเป็นผูมี้บทบาทมากที่สุดในครอบครัว ซ่ึงตวัก าหนดเหล่าน้ีประกอบดว้ย  
1) อิทธิพลทางวฒันธรรมสงัคม วฒันธรรมหน่ึงๆ ถา้มีภรรยาจะมีอ านาจในการตดัสินใจซ่ึง

ต่างกนัไป เช่น สงัคมไทยผูช้ายเป็นผูน้ า  
2) ส่วนช่วยเหลือทางทรัพยากร สามีหรือภรรยาที่มีฐานะดีกว่าย่อมจะมีอ านาจในการ 

ตดัสินใจซ้ือมากกวา่ 
3) ชนิดของผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะส่งผลให้สามีภรรยาตดัสินใจแตกต่างกนัไป 

เช่น เคร่ืองยนตผ์ูช้ายจะมีบทบาทในการตดัสินใจมากกวา่ภรรยา  
4) ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ ในครอบครัวหน่ึงจะมีลักษณะของการตดัสินใจ 

ต่างกนัไป เช่น สามีเป็นผูริ้เร่ิมตอ้งการสินคา้ ภรรยาเป็นผูห้าขอมู้ลและบุตรเป็นผูไ้ปหาซ่ึงสินคา้ 
 
2.4 แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler (2012, p. 176-178) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และ
ตระหนักว่ามีสินคา้ให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลที่มีอยู ่
หรือขอ้มูลที่ฝ่ายผูผ้ลิตใหม้าและสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Schiffman & Kanuk 1994) (อ้างในศิรินทร์ ซ้ึง
สุนทร, 2552) คือ กระบวนการในการเลือกซ้ือสินคา้จากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดย
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) 
และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วง
ระยะเวลาหน่ึง ทั้งสองกิจกรรมน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
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ธนพร แตงขาว (2551, หน้า 12) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกที่
ประกอบดว้ยทางเลือกหลายทาง ตอ้งใชเ้หตุผลในการพจิารณา มีเป้าหมายที่ชดัเจนวา่การตดัสินใจ
นั้นท าเพือ่ส่ิงใด 

ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์ (2552, หน้า 2) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง 
กระบวนการเลือกทางปฏิบติัทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ตอ้งการ
โดยใชห้ลกัเกณฑบ์างประการพจิารณาและตดัสินใจ 

โกวทิย ์กงัสนนัท ์(2555, หนา้ 3) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การที่ผูต้ดัสินใจมีตวัเลือก 
หลายๆ ตวั และตอ้งน าตวัเลือกต่างๆ มาเปรียบเทียบกนั ก่อนที่จะตดัสินใจเลือกตวัเลือกใดตวัเลือก
หน่ึง เพือ่ใหส้ าเร็จตามวตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการ 

จากข้อมูลที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบส่ิงที่
ต้องการจากทางเลือกมากมายโดยนามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพื่อให้ได้ ส่ิงที่จะท าให้บรรลุ
วตัถุประสงค ์

 
Schiffman & Kanuk (อ้างในศิ รินทร์  ซ้ึง สุนทร , 2552)  กระบวนการตัดสินใจซ้ือมี

องคป์ระกอบส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ 
1. ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Input) คือ ปัจจยัภายนอก (External 

Influences) ซ่ึงคือ ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม ปัจจยัที่
เขา้มาในระบบตดัสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจยัน้ีมาจาก 2 แหล่ง 
คือ 

1.1 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินค้าและบริการที่ ซ่ึงคือ
กิจกรรมที่เกิดส่วนผสมทางการตลาดที่บริษทัตอ้งการสร้างการรับรู้ให้กับผูบ้ริโภคและชกัจูงให้
ผูบ้ริโภคซ้ือและใชสิ้นคา้ที่ผลิตจากบริษทันั้นๆ กลยทุธจ์ากส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 

1.1.1 ตวัสินคา้ รวมถึง หีบห่อ ขนาด และการรับประกนัคุณภาพ 
1.1.2 การประชาสัมพนัธ์โดยโฆษณาทางส่ือมวลชน การขายโดยพนักงานขาย 

และการประชาสมัพนัธต่์างๆ 
1.1.3 นโยบายดา้นราคา 
1.1.4 การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายจากผูผ้ลิตส่งไปสู่ผูบ้ริโภค 

1.2 ปัจจยัทางสังคมวฒันธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่เก่ียวขอ้งกับ
ธุรกิจการคา้ เช่น การบอกต่อจากเพื่อน บทความในหนังสือพิมพ ์อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้
เคร่ืองอุปโภคหรือบริการ หรือ บทความ รายงานเก่ียวกบัผูบ้ริโภค และการไดรั้บอิทธิพลจากชนชั้น
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ทางสังคม วฒันธรรม และวฒันธรรมยอ่ย ที่กล่าวมาเป็นส่วนส าคญัในการที่ผูบ้ริโภคที่จะประเมิน
ค่าของสินคา้วา่เป็นอยา่งไร 

2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของบริโภค (Process) คือ ขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
(Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ และทศันคติ ที่สะทอ้นถึงความตอ้งการ และการรับรู้วา่มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย รวม
ไปถึงกิจกรรมที่ผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลที่มีอยูห่รือขอ้มูลที่ผูผ้ลิตสร้างการรับรู้
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและขั้นสุดทา้ยคือทาการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ 

3. กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือมี
ขั้นตอนที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 การตระหนักในความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Need Recognition) อีเกิล แบลคเวล 
แอนด์ มินาร์ด (Engel, Blackwell & Miniard, 1993, p. 5 อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552, หน้า 74) 
อธิบายวา่น่ีคือขั้นแรกของกระบวนการตดัสินใจ คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของส่ิงที่ตอ้งการและ
ส่ิงที่มีอยู่ ซ่ึงสามารถกระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้น้ีจะเกิดขึ้นต่อเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีปัญหาใน 2 ลกัษณะ คือ 

3.1.1 มีปัญหากบัสินคา้ที่เคยใชอ้ยูซ่ึ่งผูบ้ริโภคไม่พอใจในสินคา้นั้นอีกต่อไป 
3.1.2 มีความตอ้งการสินคา้ใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการที่เกิดขึ้นอยู่โดย

สินคา้ใหม่เป็นส่ิงที่ท  าใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจตามมา 
3.2 การหาขอ้มูลก่อนตดัสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาขอ้มูลเม่ือ

ตระหนักถึงความจ าเป็นน้ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลจากที่ต่างๆ เช่นจากประสบการณ์ และความจ าเป็น
เก่ียวกบัสินคา้ที่เคยรับรู้ ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ี คือ ขอ้มูลภายใน ซ่ึงถา้มีขอ้มูลภายในมาก ขอ้มูลภายนอก
ก็จะส่งผลนอ้ยลง แต่ถา้ผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกัสินคา้มาก่อนเลยการหาขอ้มูลจะจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวั
ที่มีความสัมพนัธ์กับสินค้านั้ นๆ ระดับความเส่ียงจะมีผลต่อขั้นตอนน้ี คือ ถ้ามีความเส่ียงสูง 
ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลและการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเส่ียงต ่าการหาขอ้มูลและการ
ประเมินทางเลือกจะไม่ซบัซอ้นนกั 

3.3 ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Output) เป็นขั้นสุดท้ายของ
กระบวนการตดัสินใจ หลงัจากผ่านขั้นตอนต่างๆ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่เป็นที่ตอ้งการ
มากที่สุดจากหลายๆ ทางเลือก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2552, หนา้ 219) กล่าววา่ ขั้นตอน
ในการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process) ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
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1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการและ 
ความจ าเป็นในสินคา้ นกัการตลาดกระตุน้ความตอ้งการดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย
หรือการส่งเสริมการตลาดเพือ่ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้ 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา หมายถึง การเกิดความ
ตอ้งการขั้นที่หน่ึง หลงัจากนั้นเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ งานของนักการตลาดที่
เก่ียวขอ้งกับกระบวนการในขั้นน้ีก็คือ พยายามจดัขอ้มูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการคา้ และแหล่ง
บุคคลใหมี้ประสิทธิภาพทัว่ถึง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากขอ้มูลที่ไดใ้นขั้นที่สองน ามา
พิจารณาเลือกผลิตภณัฑต่์างๆ หลกัเกณฑท์ี่ใชใ้นการพิจารณาคือ คุณสมบติัผลิตภณัฑต่์าง ๆ เช่น 
รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภณัฑ์ ได้แก่ เร่ืองของราคา
เหมาะสม คุณภาพและความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ น ามาเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืนๆ หนา้ที่ของ
นกัการตลาดที่ในขั้นน้ีคือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมดา้นต่างๆ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์นัใดอนัหน่ึง หลงัจาก
มีการประเมินผลทางการเลือกต่างๆ มาแลว้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการมาก
ที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ 
หลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความพอใจขึ้นอยูก่บัคุณสมบติัของสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ
จองผูบ้ริโภคหรือไม่ ถา้ผูบ้ริโภคพงึพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซ้ือซ ้ า ในทางตรงกนัขา้มหากผูบ้ริโภค
ไม่พอใจก็จะมีแนวโนม้ที่จะไม่ซ้ือซ ้ าคอ่นขา้งสูง 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลที่ท  าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือหรือเลือกใช้
ผลิตภณัฑมี์ 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายใน
ของ ตนซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ 
ความเจบ็ป่วย ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการของร่างกาย และความตอ้งการที่เป็นความปรารถนา อนั
เป็นความตอ้งการทางดา้นจิตวทิยา ส่ิงเหล่าน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคล
จะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนอง ส่ิง
กระตุน้อยา่งไร  
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2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถ้าความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงที่ 
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจ 
ทนัที แต่ในบางคร้ังความตอ้งการที่เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทนัที ความ
ตอ้งการจะถูกจดจ าไว ้เพื่อหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เม่ือความต้องการถูกกระตุน้ 
สะสมไวม้าก จะท าใหเ้กิดการปฏิบติัในภาวะอยา่งหน่ึง คือความตั้งใจใหไ้ดก้ารสนองความตอ้งการ 
เขาจะพยายามคน้หาขอ้มูลเพือ่หาทางสนองความตอ้งการที่ถูกกระตุน้  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้ถึงวิธีการต่างๆ 
ที่ผู ้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงที่ ง่าย และไม่ใช่
กระบวนการเดียวที่ใช้กบัผูบ้ริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์
การซ้ือ  

คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์(Product Attributes) กรณีที่ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์ว่ามี 

คุณสมบตัิอะไรบา้ง การประเมินคุณสมบตัิของผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคมีพื้นฐานดงัน้ี  
- ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่ตอบสนองความตอ้งการของตน  
- ผลิตภณัฑท์ี่มีคุณค่าในความรู้สึกของตน  
- ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงผลประโยชน์ที่ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้นั้น  
- ผูบ้ริโภคจะแสวงหาสินคา้ที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาต ่า  
- ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้ าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบตัิผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั  
- ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือเก่ียวกับตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของผูบ้ริโภค 

ขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงไดเ้สมอ  
- ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผล เร่ิมตน้ด้วย 

การก าหนดคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่สนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ของแต่ละ
ตราสินคา้  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้ผูบ้ริโภค
ก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆ ที่เป็นตวัเลือก โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่เขาชอบมากที่สุด  

4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลที่เก่ียวขอ้งกนัมี 2 
ดา้น คือ ทศันคติดา้นบวก และทศันคติด้านลบ ซ่ึงจะมีผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ สินคา้ของผูบ้ริโภค  
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4.2 ปัจจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนเอาไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้ริโภค
จะคาดคะเนปัจจยัต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท้ี่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ 
ผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 

4.3 ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนเอาไว ้ (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที่ผูบ้ริโภคก าลงัตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงมี
ผลกระทบ ตอ้ความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือ วติกกงัวลจากรายได ้ผูบ้ริโภคจะซ้ือโดยผา่นกระบวนการตดัสินใจยอ่ย 5 ประการ
คือ 1) การตดัสินใจในตราสินคา้ (Brand Decision) 2) การตดัสินใจเลือกผูข้าย (Vendor Decision)                     
3) การตัดสินใจด้านปริมาณ (Quantity Decision) 4) การตัดสินใจด้านเวลา (Time Decision)                         

5) การตดัสินใจวิธีการช าระเงิน (Payment-method Decision) 5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post 
Purchase Feeling) หลังการจากซ้ือและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์
เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงนักการตลาดจะตอ้ง พยายามทราบถึงระดบัความ
พอใจของผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)  

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีจุดเร่ิมตน้จาก การมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ท  าให้เกิดความ 
ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ที่ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน 
กล่องด าที่ไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงกระตุน้ แลว้มี 
การตอบสนองของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) จุดเร่ิมตน้ของตวัแบบน้ี มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้
เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นตวัแบบน้ีอาจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงัน้ี ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) – ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นจากภายใน
ร่างกาย (Inside Stimulus) ส่ิงกระตุน้จากภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดตอ้ง
สนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็น
เหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจเป็นเหตุจูงใจซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้
ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  

1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัให้มีขึ้น เป็นส่ิงกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดว้ย 1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น ก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑ ์โดยพจิารณาลูกคา้เป็นเป้าหมาย 1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution 
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หรือ Place) เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือว่าเป็นการ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนั
ดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

2. ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Others Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของผู ้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การ ซ่ึงบริษัทควบคุมไม่ได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่าน้ีได้แก่ 1. ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 
(Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการบุคคล 2. 

ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝากถอนอตัโนมัติ สามารถ
กระตุน้ความตอ้งการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 3. ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง 
(Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือ
ลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 4. ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจาก
ส ารวจ จากรายงานของผูบ้ริโภคในดา้นกระบวนการซ้ือ พบว่าผูบ้ริโภคมีกระบวนการ 5 ขั้นตอน
ไดแ้ก่ 1. การรับรู้ความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหา 2. การคน้หาขอ้มูล 3. การประเมินทางเลือก
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 4. การตดัสินใจซ้ือ และ 5. พฤติกรรมหลงัจากการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียดของแต่
ละขั้นตอนดงัน้ี 

1.  การรับ รู้ ถึ งความต้องการ (Need Recognition)  หรือ  การรับ รู้ ปัญหา (Problem 
Recognition) เม่ือบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการของตนเองที่เกิดขึ้นเองหรือความตอ้งการนั้นมาจากส่ิง 

กระตุน้ความตอ้งการ ความตอ้งการภายในบุคคล คือ ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการเหล่าน้ี 
เม่ือถึงระดับหน่ึงก็จะกลายเป็นส่ิงที่กระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้วิธีการแก้ปัญหาจากส่ิงกระตุน้จาก 
ประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา ท าใหบุ้คคลรับรู้ถึงวิธีตอบสนองส่ิงกระตุน้ ในกรณีที่ความตอ้งการ
เกิดจากส่ิงกระตุน้ภายนอก ไดแ้ก่ เม่ือบุคคลเดินผา่นร้านอาหาร มองเห็นอาหารจนท าให้เกิดความ
ตอ้งการ ความพึงพอใจผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงจากการโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ เป็นตน้ ส่ิง
กระตุน้เหล่าน้ีเองที่ส่งผลให้เกิดความตอ้งการขึ้น ส่ิงที่ส าคญัในขั้นตอนกระตุน้ความตอ้งการน้ีมี 2 
ประการ คือ 1.) นักการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงส่ิงกระตุน้ของผลิตภณัฑท์ี่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค เช่น 
นักการตลาดตอ้งเขา้ใจว่า รถยนตส์ามารถตอบสนองความตอ้งการดา้นความสะดวกสบายเดินทาง 
และรถยนต์สามารถให้ความพอใจในด้านสถานภาพทางสังคม ขอบเขตรถยนต์จึงสามารถ  
ตอบสนองส่ิงกระตุน้ไดห้ลายอยา่ง ส่งผลให้บุคคลเกิดความตอ้งการอยากเป็นเจา้ของรถยนตอ์ยา่ง 
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แทจ้ริง 2.) แนวความคิดการกระตุน้ความตอ้งการ จะช่วยให้นักการตลาดเขา้ใจว่าระดับความ 
ตอ้งการของผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา นกัการตลาดตอ้งสามารถจดัเหตุการณ์ต่างๆ ดา้น 
จงัหวะและเวลาเพือ่กระตุน้ความตอ้งการ  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ความตอ้งการมากพอ และ
ส่ิงที่ตอบสนองอยูใ่กล้ตวั ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจทนัที เช่น บุคคลที่หิว
มองเห็นร้านอาหารและเขา้ซ้ือมาบริโภคทนัที แต่ในบางคร้ังความตอ้งการที่เกิดขึ้นไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการนั้นจะถูกจดจ าไว ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการใน
ภายหลงั เม่ือความตอ้งการของบุคคลมีสะสมเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดการกระท าในภาวะอยา่ง
หน่ึง คือ ความตั้งใจรับการตอบสนองต่อความตอ้งการ บุคคลจะพยายามหาวิธีเพื่อคน้หาขอ้มูลมา 
ตอบสนองความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ เช่น นาย ง มีความตอ้งการนาฬิกา นาย ง จะพยายามคน้หา 
ขอ้มูลจากการโฆษณาหรือจากค าแนะน า ปริมาณของขอ้มูลที่คน้หาจะขึ้นอยูก่บับุคคลเผชิญกบัการ
แกปั้ญหามากนอ้ยเท่าใด ขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ใน
หัวขอ้น้ีความน่าสนใจของนักการตลาด คือ ความสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลซ่ึงผูบ้ริโภคแสวงหา
และอิทธิพลการเลือกแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 4 กลุ่ม ดังน้ี 1.) แหล่งบุคคล 
(Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ 2.) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) หรือ
แหล่งขอ้มูลที่จดัโดยนักการตลาด (Marketer dominated Sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา พนักงาน
ขาย เป็นตน้ 3.) แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
4.) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วย
วิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในกรทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ เป็นตน้ 
อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะมีความแตกต่างกนัไปตามชนิดของผลิตภณัฑแ์ละลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งการคา้ที่นกัการตลาดสามารถควบคุมการให้
ขอ้มูลได ้แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากแหล่งขอ้มูลโดย 
สมัภาษณ์ผูบ้ริโภควา่รู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลใดที่มีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค  

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) การพิจารณาเลือกผลิตภณัฑ์ต่างๆ 
จาก ขอ้มูลที่ไดร้วบรวมในขั้นตอนที่ 2 หลกัเกณฑท์ี่ใชพ้จิารณา คือ  

3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑต่์างๆ เช่น ลิฟสติคดูจากสี การบรรจุภณัฑ ์กล่ิน รส การ
บ ารุงริมฝีปาก ความภาคภูมิใจ โรงแรมดูจากที่ตั้ง ความสะอาด บรรยากาศ ราคา ยางรถยนตดู์จาก
ความปลอดภยั อายกุารใชง้าน คุณภาพในการขบัขี่  
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3.2 การให้น ้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ และจัดล าดับ
ความส าคญัส าหรับคุณสมบติัต่างๆ เช่น การเรียงคุณสมบติัของเส้ือใน ประกอบดว้ยความสบายเม่ือ
สวมใส่ ความกระชบัตวั ราคาเหมาะสม ความสวยงาม เป็นตน้  

3.3 ความเช่ือเก่ียวกบัตรา เช่น ผูซ้ื้อเช่ือถือตราวาโกม้ากกว่าแฟนน่ี เพราะเคยเห็น
การโฆษณาความเช่ือถือเก่ียวกับตราจะเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ ความเช่ือถือน้ีจะมีอิทธิพลต่อการ
ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ  

3.4 พจิารณาอรรถประโยชน์ที่จะไดรั้บคุณสมบติัแต่ละอยา่งของผลิตภณัฑ ์ 
3.5 เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อ ต่างๆ  งานของนักการตลาดที่ เ ก่ี ยวข้องกับ

กระบวนการขั้นน้ีก็คือ การจดัส่วนประสมการตลาดดา้นต่างๆ โดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และ
การส่งเสริมการตลาดเพือ่เพิม่น ้ าหนกัความส าคญัใหก้บัคุณสมบติัผลิตภณัฑข์องบริษทั  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นตอนที่ 3 จะ
ช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต่์างๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ชอบมากที่สุด และปัจจยัต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหวา่งการประเมินผลพฤติกรรม
และการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการคือ 1.) ทศันคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลที่เก่ียวขอ้งจะมีผล
ต่อการตดัสินใจทั้งดา้นบวก และดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 2.) ปัจจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้
ก่อนการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท้ี่คาดคะเนของครอบครัว 
การคาดคะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์3.) ปัจจยัสถานการณ์
ที่ไม่ได้คาดคะเน ขณะที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ปัจจยัสถานการณ์ที่ ไม่ได้คาดคะเนที่เข้ามา
เก่ียวขอ้ง ซ่ึงมีผลกระทบต่อการตั้ งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขายหรือ 
ผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกังวลจากรายได้ นักการตลาดเช่ือว่าปัจจยัที่ไม่ได้คาดคะเนมี
อิทธิพลอยา่งมาก  

5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Feeling) หลงัจากผูบ้ริโภคซ้ือและทดลองใช ้
ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ของความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ ์จากที่มีการซ้ือ 
ผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกน้ีขึ้นกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ถา้ 
ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามที่เขาคาดหวงั เขาจะพอใจและมีการซ้ือซ้ า ถ้าผลิตภัณฑ์มี
คุณสมบตัิต  ่ากวา่ที่คาดหวงั เขาจะไม่พอใจและไม่ซ้ืออีก 

จะเห็นไดว้า่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนอกจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแลว้ยงัมี
ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาและทางดา้นสงัคมซ่ึงเป็นทั้งปัจจยัภายในและปัจจยัภาคนอกของบุคคลที่จะ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการต่างๆ ดงันั้นจึงตอ้งมีการพิจารณาปัจจยัในดา้นเหล่าน้ี
ดว้ยเช่นกนัเพือ่ที่จะใหท้ราบถึงปัจจยัที่ส่งผลตอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดร้อบดา้น 
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
ของผูบ้ริโภคจากการท าการวิจยัในคร้ังน้ี สามารถระบุความส าคญัของแต่ละปัจจยัที่มีอิทธิพล และ
ส่งผลกระทบต่อความคาดหวงัของลูกคา้ได ้ประกอบไปดว้ย 8 ปัจจยั โดยเรียงล าดบัจากมากไปหา
น้อย คือ ปัจจยัประสิทธิภาพของเวบ็ไซตแ์ละการน า เสนอสินคา้, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product), 
ปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty), ปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์และราคา
, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และการให้ขอ้มูลข่าวสารโปรโมชัน่, ปัจจยัดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั และการใหบ้ริการส่วนบุคคล, ปัจจยัการรับรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) และปัจจยั
ดา้นสิทธิประโยชน์ของสินคา้และการต่อรองราคา ตามล าดบั ส าหรับปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่า 
มีเพียงปัจจยัประชากรศาสตร์เดียว คือ การศึกษาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลที่เกิดขึ้นที่ว่ายิ่งมี
ระดบัการศึกษาที่สูงจะมีแนวโน้มที่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E – Marketplace) สูงขึ้น 

 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยั
ที่ มีผล ต่อการตัดสินใจ ซ้ือ สินค้าผ่านทางแอพพลิ เคชั่นออนไลน์ของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ  านวน 4 ปัจจยั โดย
เรียงล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการยอมรับ
เทคโนโลย ี2) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 3) ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความ
หลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4) ปัจจยัดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค และความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชัน่  

ในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ผลวิจยัพบว่า อาชีพที่
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือ 
มากกว่าผู ้ที่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงจากผลการวิจัยผู ้ประกอบการและนักพฒันา 
แอพพลิเคชัน่สามารถน าไปพฒันาระบบปฏิบติัการของแอพพลิเคชัน่ซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ให้มี 
ประสิทธิภาพ และตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้นได ้
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 ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล ณักษ์ กุลิสร์ (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนดเ์นมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัทางสงัคม 
ดา้นครอบครัวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั พบวา่ ปัจจยัทางสงัคม ไดแ้ก่ ดา้นครอบครัว 
พบวา่ คนในครอบครัวมีการถ่ายทอดค านิยมและบรรทดัฐานไปสู่เด็กรุ่นหลงัต่อไป ดงันั้นผูบ้ริโภค
จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อยา่งไรขึ้นอยูก่บัครอบครัวของคนๆ นั้น จึงท าใหปั้จจยัทางสังคมด้าน
ครอบครัวมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
 

อคัรเดช คงด์วง (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีความส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮ้าส์ 
แบรนด์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา พบว่า ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทาง
จิตวทิยานั้น มีความส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 
สุทามาศ จนัทรถาวร (2556) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
เพศหญิงเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุโดยเฉล่ีย 20-29ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
พนักงานบริษทัเอกชนเป็นอาชีพที่มากที่สุด มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน ใช้ 
Facebook 7 วนั/สัปดาห์ โดยใช้งาน Facebook มากกว่า1ชั่วโมง มีความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้บน 
Facebook 1 คร้ัง/เดือน มีความสนใจในการสั่งซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองประดบั ใชจ้  านวนเงินในการสั่งซ้ือ
สินคา้ 501 บาท -1000 บาท/คร้ัง และใช ้Facebook เพื่อการบนัเทิง ผลการศึกษาดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ในดา้นผลิตภณัฑผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัสินคา้ตรง
กบัความตอ้งการ ดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัราคาที่ถูกกว่าร้านคา้
หรือห้างสรรพสินคา้ ดา้นการส่งเสริมการตลาดผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับ
การมีส่วนลดและของแถม ดา้นการบริการ ผูต้อแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบับริการ
ออกค่าขนส่งฟรี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นสินคา้ 
ราคา และการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน Facebook ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
วรัญญา โพธ์ิไพรทอง (2556) ได้ท  าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

ออนไลน์จากร้านคา้ออนไลน์ พบว่า การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือ
การจดัโปรโมชัน่ประจ าเดือน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
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บทที ่3 
 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 การศึกษาเร่ือง การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร”  ผูค้น้ควา้วจิยัไดด้ าเนินการศึกษาตามขั้นตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 
     3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
 3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา  
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  

ประชากรในการศึกษา คือ ประชากรทั้งเพศชาย และ หญิงที่มีอายรุะหวา่ง 17 ปี ถึงอาย ุ36 
ปี ที่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเรียกวา่กลุ่ม Gen Y โดยเป็นกลุ่มที่ใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด 
แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนกลุ่ม Gen Y  ที่เคยใชห้รือซ้ือสินคา้ออนไลน์แน่นอน จึงค านวณโดยใช้
สูตรหาก าหนดขนาดตวัอยา่งของ Cochran, (1977) 
    

24E

Z
n =  

 
เม่ือ  

n = ขนาดตวัอยา่ง 
E = ความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่า 
Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน 

โดยที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ค่า Z เท่ากบั 1.96  
 

แทนค่าตามสูตร  
2)05.0(4

96.1
=n  

    16.384=n   
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จากการค านวณขนาดตวัอย่างเท่ากับ 384.16 แต่เพื่อความแม่นย  าของขอ้มูลในการเก็บ
ตวัอยา่ง ผูว้จิยัจึงเก็บตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 
การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
ในการวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสุ่มเฉพาะกลุ่ม Gen Y  ที่ เคยใช้หรือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ที่อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล 
  
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 

 เคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้ในการวดัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P) และปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบบสอบถามที่สร้างขึ้ นนั้ นแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ประกอบดว้ย 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามด้านประชากรศาสตร์ที่เก่ียวข้องกับข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค  าตอบเดียวค าถามในส่วนน้ีประกอบดว้ย
ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                             

 
ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  ซ่ึงประกอบดว้ย 
- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
- ปัจจยัดา้นราคา (Price)  
- ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Place)  
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
- ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization)  
- ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
 
เป็นค าถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert ‘s 

Scale) ที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั มีการใหค้ะแนนความส าคญั ดงัน้ี 
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5  หมายถึง  มากที่สุด 
4  หมายถึง  มาก 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
2  หมายถึง  นอ้ย 
1  หมายถึง  นอ้ยที่สุด 

 
โดยใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายค่าเฉล่ียตามแนวทางของเบสท ์(Best. 1978 : 174) ดงัน้ี 

  1.00-1.49 หมายถึง ส าคญันอ้ยที่สุด 
  1.50-2.49 หมายถึง ส าคญันอ้ย 
  2.50-3.49 หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
  3.50-4.49 หมายถึง ส าคญัมาก 
  4.50-5.00 หมายถึง ส าคญัมากที่สุด 

 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ซ่ึงประกอบดว้ย 
- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ครอบครัว 
- กลุ่มอา้งอิง 
- วฒันธรรม 
 
เป็นค าถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert ‘s 

Scale) ที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั มีการใหค้ะแนนความส าคญั ดงัน้ี 
5  หมายถึง  มากที่สุด 
4  หมายถึง  มาก 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
2  หมายถึง  นอ้ย 
1  หมายถึง  นอ้ยที่สุด 
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โดยใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายค่าเฉล่ียตามแนวทางของเบสท ์(Best. 1978 : 174) ดงัน้ี 
  1.00-1.49 หมายถึง ส าคญันอ้ยที่สุด 
  1.50-2.49 หมายถึง ส าคญันอ้ย 
  2.50-3.49 หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
  3.50-4.49 หมายถึง ส าคญัมาก 
  4.50-5.00 หมายถึง ส าคญัมากที่สุด 
 

ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย  
- ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 
- ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
- ดา้นการประเมินทางเลือก 
- ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
- ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 
เป็นค าถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert ‘s 

Scale) ที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั มีการใหค้ะแนนความส าคญั ดงัน้ี 
5  หมายถึง  มากที่สุด 
4  หมายถึง  มาก 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
2  หมายถึง  นอ้ย 
1  หมายถึง  นอ้ยที่สุด 

 
โดยใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายค่าเฉล่ียตามแนวทางของเบสท ์(Best. 1978 : 174) ดงัน้ี 

  1.00-1.49 หมายถึง ส าคญันอ้ยที่สุด 
  1.50-2.49 หมายถึง ส าคญันอ้ย 
  2.50-3.49 หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
  3.50-4.49 หมายถึง ส าคญัมาก 
  4.50-5.00 หมายถึง ส าคญัมากที่สุด 
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3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งที่มำของข้อมูล ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
3.3.1 ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารอา้งอิงต่างๆ และผลงานวิจยัที่

เก่ียวขอ้ง เพือ่น ามาสร้างแบบสอบถาม 
3.3.2 ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคที่มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ผา่น

ออนไลน์ ที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self – administered Questionnaire) โดยใช้
ขอ้มูลแบบสอบถามเพื่อวดัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) 
และปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร ที่สร้างขึ้นด าเนินการแจกแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ชุด 
 
3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

น าแบบสอบถามที่ไดรั้บกลบัคืนมาทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
แลว้น ามาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชค้อมพิวเตอร์ ในการค านวณค่าสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป
เพือ่การวจิยัทางสงัคมศาสตร์ SPSS มีรายละเอียดในการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

 
1. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาใช้สถิติความถ่ี  (Frequency)  การหาค่า ร้อยละ 

(Percentage) ในการน าเสนอขอ้มูลพื้นฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
     1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม น าแบบสอบถามมาแจกแจง ความถ่ี  

(Frequency) และ น าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
     1.2 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติความถ่ี 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
     1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ใช้สถิติค่าเฉล่ีย ( X ) และความ

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
     1.4 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ใช้สถิติค่าเฉล่ีย ( X ) และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) 
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สูตรในกำรหำค่ำเฉลี่ยในกำรวิจัย มีดังนี้ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

- ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
 

P =    f (100) 
N 

เม่ือ P  คือ  ค่าคะแนนเฉล่ีย 
f  คือ  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n  คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
- ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2541:40) 

   

�̅� =  
Σx

𝑛
 

เม่ือ  X   แทน ค่าเฉล่ีย 
    X  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 - ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (ลว้น สายยศ และองัคณา 2540: 53)  
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เม่ือ  S แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 
   ( )2 x แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
การวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis – MRA) 



41 
 

การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงเสน้ (Linear Regression) และการวเิคราะห์ความถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis – MRA) ในการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P) ใช้ และปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
สูตรในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปรตามและกลุ่มตวัแปรอิสระ
ตั้งแต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป เพือ่อธิบายการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม การใชต้วัแปรอิสระเพยีงตวัเดียว
มาอธิบายการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามนั้นอาจจะไม่พอเพยีง โดยมีตวัแบบ (Model) ของสมการ
ดงัน้ี 

Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk 
 
 
 

เม่ือ  k  หมายถึง  จ านวนตวัแปรอิสระที่ใชใ้นสมการ 
Ý  หมายถึง  ค่าประมาณหรือค่าทานาย 
b0  หมายถึง  แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
b1,..., bk หมายถึง  น ้ าหนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของ 

ตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึง ตวัที่ k ตามล าดบั 
X1,…, Xk หมายถึง  คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัที่ 1 ถึง ตวัที่ k 
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บทที ่4 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกบัตวั
แปร ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล จากแบบสอบถามที่มีค  าตอบครบถว้น จ านวน 400 ชุด ไดมี้ผล
การวเิคราะห์ประกอบไปดว้ย 
 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 4.3 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 4.4 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

4.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 148 37.00 
หญิง 252 63.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า  ผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

จ  านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมา เพศชาย จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 59 14.75 

อาย ุ21 – 30 ปี 263 65.75 
อาย ุ31 – 40 ปี 51 12.75 
อาย ุ41 – 50 ปี 10 2.50 
อาย ุ51 – 60 ปี 9 2.25 
อาย ุ61 ปีขึ้นไป 8 2.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี 

มากที่สุด จ  านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมา อายนุอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จ  านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 อาย ุ31 – 40 ปี จ  านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 อาย ุ41 – 50 ปี จ  านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 อาย ุ51 – 60 ปี จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และอาย ุ61 ปีขึ้นไป 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.3 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด 197 49.25 
สมรส 177 44.25 
หมา้ย 12 3.00 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 3.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

มากที่สุด จ  านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมา สมรส จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.25 หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อย 3.50 และหมา้ย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อย 
3.00 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 109 27.25 

ปริญญาตรี 249 62.25 
สูงกวา่ปริญญาตรี 42 10.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี มากที่สุด จ  านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25 รองลงมา ต  ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 109 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ขา้ราชการ 29 7.25 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 77 19.25 
ธุรกิจส่วนตวั 23 5.75 

พนกังานบริษทัเอกชน 217 54.25 
วชิาชีพอิสระ 40 10.00 
รับจา้งทัว่ไป 14 3.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน  มากที่สุด จ  านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมา พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อย 19.25 วิชาชีพอิสระ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 
ขา้ราชการ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อย 7.25 ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อย 5.75 และ
รับจา้งทัว่ไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.6 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
10,000 – 19,999 บาท 168 42.00 
20,000 – 29,999 บาท 112 28.00 
30,000 – 39,999 บาท 14 3.50 
40,000 – 49,999 บาท 28 7.00 
50,000 – 69,999 บาท 39 9.75 
70,000 – 79,999 บาท 13 3.25 
80,000 – 99,999 บาท 15 3.75 
100,000 บาท ขึ้นไป 11 2.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนระหว่าง 10,000 – 19,999 บาท มากที่สุด จ  านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา 
รายได้ระหว่าง 20,000 – 29,999 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รายได้ระหว่าง                    
50,000 – 69,999 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 รายได้ระหว่าง 40,000 – 49,999 บาท 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 รายไดร้ะหวา่ง 80,000 – 99,999 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.75 รายได้ระหว่าง 70,000 – 79,999 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และรายได้ 
100,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อย 2.75 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



46 
 

4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
ด้านผลิตภัณฑ์ 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 4.37 0.483 มาก 
2. สินคา้ที่สัง่ซ้ือตรงตามที่มีการระบุหรือโฆษณาไว ้ 4.68 0.468 มากที่สุด 
3. สินคา้มีความแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไปหรือคู่แข่ง 4.15 0.506 มาก 
4. สินคา้เป็นสินคา้ที่ถูกตอ้งตามลิขสิทธ์ิและตราสินคา้ 4.15 0.529 มาก 
5. สินคา้มีการรับประกนั/คืนเงิน/เปล่ียนสินคา้ได ้ 4.41 0.493 มาก 

รวม 4.35 0.496 มาก 

  
จากตารางที่ 4.7 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัให้ความส าคญัในระดับมากที่สุด ในเร่ือง สินคา้ที่
สั่งซ้ือตรงตามที่มีการระบุหรือโฆษณาไว ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 ให้ความส าคญัในระดบัมาก ใน
เร่ือง สินคา้มีการรับประกัน/คืนเงิน/เปล่ียนสินคา้ได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 สินคา้มีคุณภาพได้
มาตรฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 และสินคา้มีความแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไปหรือคู่แข่งและสินคา้เป็น
สินคา้ที่ถูกตอ้งตามลิขสิทธ์ิและตราสินคา้ มีคา่เฉล่ียเท่ากนั เท่ากบั 4.15 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
ด้านราคา 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 4.39 0.489 มาก 
2. ราคาถูกกวา่ราคาที่จ  าหน่ายในร้านคา้ทัว่ไป 4.63 0.485 มากที่สุด 
3. ราคาสามารถเปรียบเทียบได ้ 4.43 0.496 มาก 

รวม 4.48 0.490 มาก 

  
จากตารางที่ 4.8 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ด้านราคา มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง ราคาถูกกว่า
ราคาที่จ  าหน่ายในร้านคา้ทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.63 ให้ความส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง ราคา
สามารถเปรียบเทียบได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.39 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.9 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. มีช่องทางการจ าหน่ายทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ 4.27 0.598 มาก 
2. การสัง่สินคา้มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนไม่ยุง่ยาก 4.57 0.496 มากที่สุด 
3. การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว และถูกตอ้งแม่นย  า 4.56 0.497 มากที่สุด 
4. ค่าจดัส่งสินคา้มีราคาเหมาะสมหรือมีบริการส่งสินคา้ฟรี 4.48 0.500 มาก 
5. การคน้หาร้านคา้ในช่องทางออนไลน์ท  าไดง่้าย 4.71 0.453 มากที่สุด 

รวม 4.52 0.509 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.9 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัใน
ระดบัมากที่สุด ในเร่ือง การคน้หาร้านคา้ในช่องทางออนไลน์ท  าไดง่้าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.71 การ
สั่งสินคา้มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนไม่ยุง่ยาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.57 การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
และถูกตอ้งแม่นย  า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง ค่าจดัส่งสินคา้มีราคา
เหมาะสมหรือมีบริการส่งสินค้าฟรี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 และมีช่องทางการจ าหน่ายทั้ งทาง
ออนไลน์และออฟไลน์  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.10 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. มีส่วนลดพเิศษเฉพาะสมาชิกที่ซ้ือสินคา้เป็นประจ า 4.20 0.569 มาก 
2. มีการใหคู้ปอง/สิทธิประโยชน์อ่ืนๆ 4.21 0.513 มาก 
3. มีการแถมสินคา้/ของสมมนาคุณ 4.28 0.535 มาก 
4. มีการลดราคาสินคา้ 4.61 0.489 มากที่สุด 
5. มีการแถมสินคา้ตวัอยา่งประเภทอ่ืนใหท้ดลองใชเ้ม่ือสัง่
สินคา้ 

4.22 0.575 มาก 

6. มีการสะสมคะแนนในการสัง่ซ้ือสินคา้ 4.51 0.621 มากที่สุด 
7. มีการลุน้รางวลัต่างๆ 4.36 0.579 มาก 

รวม 4.34 0.554 มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 4.10 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดับมากที่สุด ใน
เร่ือง มีการลดราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 มีการสะสมคะแนนในการสั่งซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.51 ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง มีการลุน้รางวลัต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 มีการ
แถมสินคา้/ของสมมนาคุณ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 . มีการแถมสินคา้ตวัอยา่งประเภทอ่ืนใหท้ดลองใช้
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เม่ือสัง่สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 มีการใหคู้ปอง/สิทธิประโยชน์อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 และมี
ส่วนลดพเิศษเฉพาะสมาชิกที่ซ้ือสินคา้เป็นประจ า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.11 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. มีการตอบค าถามหรือขอ้สงสยักบัลูกคา้อยา่งรวดเร็ว 4.69 0.462 มากที่สุด 
2. มีการส่งข่าวสารและขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่ลูกคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 

4.40 0.487 มาก 

3. การให้ข้อมูลแก่ลูกค้าตรงกับความต้องการ ถูกต้อง และ
เขา้ใจง่าย 

4.37 0.482 มาก 

รวม 4.49 0.477 มาก 

  
จากตารางที่ 4.11 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ดา้นการให้บริการส่วน

บุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวม
อยูใ่นระดบัมากที่ เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด 
ในเร่ือง มีการตอบค าถามหรือขอ้สงสัยกบัลูกคา้อยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.69 ให้ความส าคญั
ในระดับมาก ในเร่ือง มีการส่งข่าวสารและขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่ลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 และการใหข้อ้มูลแก่ลูกคา้ตรงกบัความตอ้งการ ถูกตอ้ง และเขา้ใจง่าย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.37 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 



50 
 

ตารางที่ 4.12 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. มีระบบป้องกนัการโจรกรรมขอ้มูลของลูกคา้ที่ไดม้าตรฐาน
ระดบัโลก 

4.69 0.464 มากที่สุด 

2. มีการประกาศนโยบายการปกป้องขอ้มูลความลบัของลูกคา้
อยา่งชดัเจน 

4.32 0.466 มาก 

3. มีการก าหนดการเขา้ถึงขอ้มูลและมาตรการในการดูแลขอ้มูล
ของลูกคา้ 

4.64 0.481 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.470 มาก 

  
จากตารางที่ 4.12 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ดา้นการรักษาความเป็น

ส่วนตวั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวม
อยูใ่นระดบัมากที่ เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด 
ในเร่ือง มีระบบป้องกนัการโจรกรรมขอ้มูลของลูกคา้ที่ไดม้าตรฐานระดบัโลก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.69 มีการก าหนดการเขา้ถึงขอ้มูลและมาตรการในการดูแลขอ้มูลของลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.64 
และให้ความส าคญัในระดับมาก ในเร่ือง มีการประกาศนโยบายการปกป้องขอ้มูลความลบัของ
ลูกคา้อยา่งชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.13 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร เป็นรายดา้น 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) 𝒙 S.D. การแปลค่า 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.35 0.496 มาก 
ดา้นราคา 4.48 0.490 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.52 0.509 มากที่สุด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.34 0.554 มาก 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 4.49 0.477 มาก 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 4.55 0.470 มากที่สุด 

 รวม 4.46 0.499 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.52 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.49 ด้านราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 ด้าน
ผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 4.34 ตามล าดบั 
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4.3 ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.14 ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการจูงใจ 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 
ด้านการจูงใจ 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. การใหร้างวลัหรือส่วนลดราคาสินคา้แก่ผูท้ี่สมคัรสมาชิก 4.66 0.473 มากที่สุด 
2. การใหค้่าแนะน าเม่ือมีการแนะน าผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้ 4.63 0.484 มากที่สุด 
3. การที่สินคา้มีราคาที่ถูกกวา่การซ้ือสินคา้แบบปกติ 4.73 0.445 มากที่สุด 
4. ความรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ การช าระค่าสินคา้ และการจดัส่ง
สินคา้ 

4.32 0.467 มาก 

5. การโฆษณาประชาสมัพนัธบ์นช่องทางออนไลน์ที่พบเห็น
เป็นประจ า 

4.37 0.569 มาก 

รวม 4.54 0.488 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.14 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ดา้นการจูงใจ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง การที่สินคา้มี
ราคาที่ถูกกวา่การซ้ือสินคา้แบบปกติ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.73 การใหร้างวลัหรือส่วนลดราคาสินคา้แก่
ผูท้ี่สมคัรสมาชิก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.66 การใหค้่าแนะน าเม่ือมีการแนะน าผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.63 ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง การโฆษณาประชาสมัพนัธบ์นช่องทางออนไลน์ที่
พบเห็นเป็นประจ า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 และความรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ การช าระค่าสินคา้ และการ
จดัส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.15 ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้ 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 
ด้านการรับรู้ 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. การเห็นถึงประโยชน์และขอ้ดีของการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

4.70 0.458 มากที่สุด 

2. การรับรู้ถึงอิทธิพลของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่ เป็น
ลกัษณะออนไลน์ของผูค้นรอบขา้ง 

4.71 0.453 มากที่สุด 

3. การรับรู้ถึงแนวโนม้การเปล่ียนแปลงของการซ้ือสินคา้จาก
เดิมเป็นการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น 

4.66 0.475 มากที่สุด 

รวม 4.69 0.462 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.15 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ด้านการรับรู้ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง การรับรู้ถึง
อิทธิพลของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่เป็นลกัษณะออนไลน์ของผูค้นรอบขา้ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.71 การเห็นถึงประโยชน์และขอ้ดีของการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.70 
และการรับรู้ถึงแนวโน้มการเปล่ียนแปลงของการซ้ือสินคา้จากเดิมเป็นการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.66 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.16 ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการเรียนรู้ 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 
ด้านการเรียนรู้ 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. การเรียนรู้การใชป้ระโยชน์จากการเปล่ียนแปลงของการซ้ือ
ขายสินคา้ในปัจจุบนัที่เป็นการซ้ือขายแบบออนไลน์มากขึ้น 

4.59 0.555 มากที่สุด 

2. การทดลองใช้การสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์แล้ว
พบวา่สะดวกรวดเร็วและใชง้านง่าย 

4.52 0.500 มากที่สุด 

3. การเปิดรับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยทีี่ช่วยใหคุ้ณภาพ
ชีวติดีขึ้น ลดเวลาในการเดินทาง และความง่ายของการใชง้าน
เทคโลย ี

4.63 0.483 มากที่สุด 

รวม 4.58 0.513 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.16 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ดา้นการเรียนรู้ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง การเปิดรับ
การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยทีี่ช่วยให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น ลดเวลาในการเดินทาง และความง่าย
ของการใชง้านเทคโลยี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.63 การเรียนรู้การใชป้ระโยชน์จากการเปล่ียนแปลงของ
การซ้ือขายสินคา้ในปัจจุบนัที่เป็นการซ้ือขายแบบออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.59 และการ
ทดลองใชก้ารสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์แลว้พบว่าสะดวกรวดเร็วและใชง้านง่าย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.52 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.17 ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นครอบครัว 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 
ด้านครอบครัว 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. การกลายเป็นครอบครัวที่ใช้เทคโนโลยีการส่ือสารแบบ
ออนไลน์มากขึ้น 

4.15 0.604 มาก 

2. พฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัวที่ใชก้ารสัง่ซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์แทนการซ้ือสินคา้แบบเดิมๆ 

4.25 0.515 มาก 

3. การเป็นแบบอยา่งของผูน้ าครอบครัวที่ใชก้ารซ้ือสินคา้เป็น
แบบออนไลน ์

4.13 0.562 มาก 

รวม 4.18 0.560 มาก 

 
จากตารางที่ 4.17 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ดา้นครอบครัว ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง พฤติกรรมของสมาชิกใน
ครอบครัวที่ใชก้ารสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์แทนการซ้ือสินคา้แบบเดิมๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.25 การกลายเป็นครอบครัวที่ใชเ้ทคโนโลยกีารส่ือสารแบบออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 
และการเป็นแบบอยา่งของผูน้ าครอบครัวที่ใชก้ารซ้ือสินคา้เป็นแบบออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.18 ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นกลุ่มอา้งอิง 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 
ด้านกลุ่มอ้างอิง 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. การที่บุคคลในครอบครัวต่างก็ใช้การสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทาง
ออนไลน์ 

4.28 0.555 มาก 

2. การที่กลุ่มเพื่อนรอบข้างมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบ
ออนไลน์มากขึ้น 

4.40 0.491 มาก 

3. การที่ดารา/นกัแสดง/บุคคลมีช่ือเส่ียงต่างๆ ลว้นนิยมใช้
บริการหรือการขายสินคา้โดยช่องทางออนไลน ์

4.69 0.463 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.503 มาก 

 
จากตารางที่ 4.18 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง การที่ดารา/นกัแสดง/
บุคคลมีช่ือเส่ียงต่างๆ ลว้นนิยมใชบ้ริการหรือการขายสินคา้โดยช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.69 ให้ความส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง การที่กลุ่มเพื่อนรอบขา้งมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบ
ออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 และการที่บุคคลในครอบครัวต่างก็ใชก้ารสั่งซ้ือสินคา้ผา่น
ทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.19 ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นวฒันธรรม 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 
ด้านวัฒนธรรม 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. การที่คนในสงัคมนิยมสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 4.70 0.459 มากที่สุด 
2. การเติบโตของส่ือออนไลน์และตลาดออนไลน์ 4.54 0.499 มากที่สุด 
3. การเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 4.54 0.499 มากที่สุด 
4. การพฒันาวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ที่ทนัสมยัและปลอดภยั
ยิง่ขึ้น 

4.59 0.493 มากที่สุด 

รวม 4.59 0.488 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.19 ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ดา้นวฒันธรรม ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง การที่คนใน
สังคมนิยมสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.70 การพฒันาวิธีการช าระเงินค่า
สินคา้ที่ทนัสมยัและปลอดภยัยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.59 และการเติบโตของส่ือออนไลน์และตลาด
ออนไลน์ และการเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั มีค่าเฉล่ียเท่ากนั เท่ากบั 
4.54 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.20 การเปรียบเทียบปัจจยัทางจิตวิทยาและสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร เป็นรายดา้น 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 𝒙 S.D. การแปลค่า 
ดา้นการจูงใจ 4.54 0.488 มากที่สุด 
ดา้นการรับรู้ 4.69 0.462 มากที่สุด 

ดา้นการเรียนรู้ 4.58 0.513 มากที่สุด 

ดา้นครอบครัว 4.18 0.560 มาก 
ดา้นกลุ่มอา้งอิง 4.48 0.503 มาก 
ดา้นวฒันธรรม 4.59 0.488 มากที่สุด 

รวม 4.51 0.502 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ดา้นการรับรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.69 รองลงมาคือ ดา้นวฒันธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.59 ดา้นการเรียนรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.58 ดา้น
การจูงใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.54 ดา้นกลุ่มอา้งอิง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 และดา้นครอบครัว มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.18 ตามล าดบั 

 
4.4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.21 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. ท่านมีความตอ้งการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีสินคา้
ใหเ้ลือกซ้ือหลากหลายประเภท 

4.40 0.489 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก ความ
สะดวกรวดเร็ว, สามารถท าการสัง่ซ้ือไดต้ลอดเวลา 

4.64 0.481 มากที่สุด 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตลาดออนไลน์เพราะสินคา้มีราคา
ที่ถูกกวา่ 

4.28 0.447 มาก 

รวม 4.44 0.472 มาก 

 
จากตารางที่ 4.21 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและ

ความตอ้งการ โดยรวมอยูใ่นระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้
ความส าคญัในระดบัมาก ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง ท่านตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก ความสะดวกรวดเร็ว, สามารถท าการสั่งซ้ือไดต้ลอดเวลา 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.64 ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง ท่านมีความตอ้งการ
ซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลากหลายประเภท มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 และ
ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะสินค้ามีราคาที่ถูกกว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 
ตามล าดบั 

 
 



59 
 

ตารางที่ 4.22 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ด้านการหาข้อมูลของผู้บริโภค 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. ท่านคน้หาขอ้มูลของสินคา้ผา่นชองทางออนไลน์ 4.47 0.499 มาก 
2. เคร่ืองมือในการซ้ือสินคา้ เช่น แอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้, Line, 
Facebook, Instagram หรือเว็ปไซด์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของท่าน 

4.69 0.462 มากที่สุด 

3. ท่านใชข้อ้มูลการรีววิสินคา้จากผูเ้ช่ียวชาญในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์

4.66 0.474 มากที่สุด 

รวม 4.61 0.479 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.22 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านการหาขอ้มูลของ

ผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลให้
ความส าคญัในระดบัมากที่สุด ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ือง เคร่ืองมือ
ในการซ้ือสินคา้ เช่น แอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้, Line, Facebook, Instagram หรือเวป็ไซด ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.69 ท่านใชข้อ้มูลการรีววิสินคา้
จากผูเ้ช่ียวชาญในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.66 และผูบ้ริโภค
ยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบัมาก ในเร่ือง ท่านคน้หาขอ้มูลของสินคา้ผ่านชองทางออนไลน์ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.23 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. ท่านใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก
ช่วยประหยดัเวลาในการเดินทาง 

4.46 0.499 มาก 

2. ท่านเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
ปลอดภยั 

4.29 0.454 มาก 

3. ท่านสามารถตรวจสอบขอ้มูลของผูข้ายสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลนไ์ด ้

4.37 0.483 มาก 

รวม 4.37 0.479 มาก 

 
จากตารางที่ 4.23 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ดา้นการประเมินทางเลือก 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบั
มาก ในเร่ือง ท่านใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากช่วยประหยดัเวลาในการ
เดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 ท่านสามารถตรวจสอบขอ้มูลของผูข้ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 และท่านเห็นว่าการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มีความปลอดภยั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.24 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. ท่านเห็นว่าวิธีการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น
สามารถท าไดห้ลากหลายวธีิการ 

4.67 0.472 มากที่สุด 

2. ท่านซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมัน่ใจในคุณภาพ
สินคา้ 

4.35 0.478 มาก 

3. ท่านคิดการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์จะไดรั้บสินคา้ที่
สัง่ซ้ือแน่นอน 

4.28 0.448 มาก 

รวม 4.43 0.466 มาก 

 
จากตารางที่ 4.24 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัในระดบั
มากที่สุด ในเร่ือง ท่านเห็นวา่วธีิการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นสามารถท าไดห้ลากหลาย
วิธีการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.67 ผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัให้ความส าคญัในระดับมาก ท่านซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพราะมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 และท่านคิดการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะไดรั้บสินคา้ที่สัง่ซ้ือแน่นอน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.25 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

𝒙 S.D. การแปลค่า 

1. ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์อีก 4.62 0.487 มากที่สุด 
2. ท่านพอใจกบัการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 4.65 0.479 มากที่สุด 
3. การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของท่านมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลใกลชิ้ดท่าน 

4.26 0.441 มาก 

รวม 4.51 0.469 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.25 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้ความส าคญัใน
ระดับมากที่สุด ในเร่ือง ท่านพอใจกบัการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.65 
ท่านคิดว่าจะซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์อีก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 และผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัให้
ความส าคญัในระดบัมาก การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของท่านมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือของบุคคลใกลชิ้ดท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 ตามล าดบั 

 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
 

รูปแบบทัว่ไปของสมการพหุคูณเชิงเสน้ทัว่ไป คือ  
 
สูตร ; Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + bnXn  
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เม่ือ ; Y   คือ  สมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ของตวัแปรตาม  
X1, X2, …, Xn   คือ  ตวัแปรอิสระที่ 1, 2, 3 ... จนถึงตวัแปรที่ n  
b0    คือ  ค่าคงที่สมการ  
b1, b2, …, bn   คือ  ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ตวัแปรอิสระที่  

1, 2,3, ... จนถึงตวัแปรอิสระที่ n  
 
สูตร ; Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + bnXn  

 
เม่ือ ; Y   คือ  สมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ของตวัแปรตาม  
X1, X2, …, Xn  คือ  ตวัแปรอิสระที่ 1, 2, 3 ... จนถึงตวัแปรที่ n  
b0    คือ  ค่าคงที่สมการ  
b1, b2, …, bn   คือ  ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ตวัแปรอิสระที่  

1, 2,3, ... จนถึงตวัแปรอิสระที่ n  
 

X1    คือ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

X2    คือ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นราคา  

X3    คือ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  

X4    คือ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

X5    คือ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 

X6    คือ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

Y1    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 

Y2    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
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Y3    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นการประเมินทางเลือก 

Y4    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

Y5    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 
สมมติฐาน  

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

 
ใชส้ถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis – MRA) โดย

ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.26 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึง
ปัญหาและความตอ้งการ (Y1) 

R = 0.323, R2 = 0.104, SEE = 0.243, F = 7.630, Sig. = 0.000*  
* = P < 0.05 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ -0.057 -0.053 -1.070 0.285 
2. ดา้นราคา 0.136 0.148 2.393 0.017* 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย -0.021 -0.016 -0.314 0.753 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.182 0.195 3.417 0.001* 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล -0.049 -0.053 -1.014 0.311 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 0.036 0.038 0.775 0.439 

ค่าคงที่ 3.437  6.581 0.000* 
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จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 2 ตวัแปร ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดร้้อย
ละ 10.4 โดยเม่ือพจิารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ได้ดีที่สุดคือ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.195) และด้านราคา (Beta = 
0.148) ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.27 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูล
ของผูบ้ริโภค (Y2) 

R = 0.176, R2 = 0.031, SEE = 0.254, F = 2.106, Sig. = 0.000*  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 1 ตวัแปร สามารถอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ไดร้้อยละ 3.1 
โดยเม่ือพจิารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.171)  

 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.007 0.006 0.126 0.900 
2. ดา้นราคา 0.006 0.007 0.107 0.915 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.038 0.029 0.548 0.584 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.161 0.171 2.891 0.004* 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 0.004 0.005 0.085 0.933 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 0.030 0.032 0.626 0.532 

ค่าคงที่ 3.518  6.447 0.000* 
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ตารางที่ 4.28 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมิน
ทางเลือก (Y3) 

R = 0.233, R2 = 0.054, SEE = 0.297, F = 3.761, Sig. = 0.001*  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 1 ตวัแปร สามารถอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ไดร้้อยละ 5.4 โดย
เม่ือพิจารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Beta = 0.107) 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ -0.116 -0.091 -1.788 0.075 
2. ดา้นราคา -0.014 -0.012 -0.195 0.845 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย -0.169 -0.107 -2.062 0.040* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.123 0.110 1.883 0.060 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล -0.083 -0.075 -1.394 0.164 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั -0.093 -0.083 -1.630 0.104 

ค่าคงที่ 5.965  9.340 0.000* 
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ตารางที่ 4.29 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
(Y4) 

R = 0.179, R2 = 0.032, SEE = 0.314, F = 2.170, Sig. = 0.045*  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 1 ตวัแปร สามารถอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไดร้้อยละ 3.2 โดยเม่ือ
พิจารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Beta = 0.121) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.161 0.121 2.345 0.020* 
2. ดา้นราคา 0.026 0.023 0.355 0.722 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.068 0.041 0.786 0.432 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด -0.063 -0.055 -0.922 0.357 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 0.116 0.101 1.844 0.066 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 0.038 0.032 0.632 0.528 

ค่าคงที่ 2.888  4.277 0.000* 
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ตารางที่ 4.30 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ (Y5) 

R = 0.276, R2 = 0.076, SEE = 0.278, F = 5.422, Sig. = 0.000*  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 2 ตวัแปร ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ไดร้้อยละ 10.4 โดย
เม่ือพิจารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Beta = 0.165) และดา้นผลิตภณัฑ ์(Beta = 0.100) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ -0.121 -0.100 -1.994 0.047* 
2. ดา้นราคา 0.065 0.063 0.998 0.319 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.025 0.016 0.320 0.749 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.093 0.089 1.535 0.125 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล -0.173 -0.165 -3.097 0.002* 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั -0.091 -0.086 -1.717 0.087 

ค่าคงที่ 5.418  9.078 0.000* 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
 

รูปแบบทัว่ไปของสมการพหุคูณเชิงเสน้ทัว่ไป คือ  
 
สูตร ; Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + bnXn  

 
เม่ือ ; Y   คือ  สมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ของตวัแปรตาม  
X1, X2, …, Xn   คือ  ตวัแปรอิสระที่ 1, 2, 3 ... จนถึงตวัแปรที่ n  
b0    คือ  ค่าคงที่สมการ  
b1, b2, …, bn   คือ  ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ตวัแปรอิสระที่  

1, 2,3, ... จนถึงตวัแปรอิสระที่ n  
 
สูตร ; Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + bnXn  

 
เม่ือ ; Y   คือ  สมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ของตวัแปรตาม  
X1, X2, …, Xn  คือ  ตวัแปรอิสระที่ 1, 2, 3 ... จนถึงตวัแปรที่ n  
b0    คือ  ค่าคงที่สมการ  
b1, b2, …, bn   คือ  ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณเชิงเสน้ตวัแปรอิสระที่  

1, 2,3, ... จนถึงตวัแปรอิสระที่ n  
X1    คือ  ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ดา้นการจูงใจ  
X2    คือ  ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ดา้นการรับรู้  
X3    คือ  ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ดา้นการเรียนรู้  
X4    คือ  ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ดา้นครอบครัว 
X5    คือ  ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง 
X6    คือ  ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ดา้นวฒันธรรม 
Y1    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

   ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 
Y2    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

   ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
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Y3    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นการประเมินทางเลือก 

Y4    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

Y5    คือ  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 
สมมติฐาน  

H0 : ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุค
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร 

 
ใชส้ถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis – MRA) โดย

ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ตารางที่ 4.31 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึง
ปัญหาและความตอ้งการ (Y1) 

R = 0.283, R2 = 0.080, SEE = 0.246, F = 5.700, Sig. = 0.000*  
* = P < 0.05 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นการจูงใจ -0.004 -0.004 -0.074 0.941 
2. ดา้นการรับรู้ -0.122 -0.146 -2.432 0.015* 
3. ดา้นการเรียนรู้ 0.099 0.168 3.122 0.002* 
4. ดา้นครอบครัว 0.031 0.038 0.710 0.478 
5. ดา้นกลุ่มอา้งอิง -0.020 -0.022 -0.369 0.712 
6. ดา้นวฒันธรรม 0.212 0.213 3.913 0.000* 

ค่าคงที่ 3.562  5.911 0.000 
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จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 3 ตวัแปร ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดร้้อย
ละ 8.0 โดยเม่ือพจิารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัทางจิตวิทยา
และสงัคม ดา้นวฒันธรรม  (Beta = 0.213) ดา้นการเรียนรู้ (Beta = 0.168) และดา้นการรับรู้ (Beta = 
0.146) ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.32 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูล
ของผูบ้ริโภค (Y2) 

R = 0.163, R2 = 0.026, SEE = 0.255, F = 1.780, Sig. = 0.102  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร ไม่มีตวัแปรอิสระใดเลยสามารถอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคได ้ 

 
 
 
 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นการจูงใจ 0.017 0.017 0.017 0.309 
2. ดา้นการรับรู้ 0.033 0.039 0.039 0.635 
3. ดา้นการเรียนรู้ 0.081 0.138 0.138 2.484 
4. ดา้นครอบครัว 0.049 0.061 0.061 1.099 
5. ดา้นกลุ่มอา้งอิง 0.067 0.075 0.075 1.205 
6. ดา้นวฒันธรรม 0.066 0.066 0.066 1.183 

ค่าคงที่ 3.197  5.133 0.000* 



72 
 

ตารางที่ 4.33 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมิน
ทางเลือก (Y3) 

R = 0.220, R2 = 0.048, SEE = 0.298, F = 3.320, Sig. = 0.003*  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 1 ตวัแปร สามารถอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ไดร้้อยละ 4.8 โดย
เม่ือพิจารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัทางจิตวทิยาและสงัคม ดา้นการรับรู้ 
(Beta = 0.190) 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นการจูงใจ -0.008 -0.006 -0.115 0.908 
2. ดา้นการรับรู้ -0.188 -0.190 -3.109 0.002* 
3. ดา้นการเรียนรู้ 0.040 0.057 1.039 0.300 
4. ดา้นครอบครัว 0.054 0.056 1.034 0.302 
5. ดา้นกลุ่มอา้งอิง 0.061 0.058 0.944 0.346 
6. ดา้นวฒันธรรม 0.068 0.058 1.041 0.298 

ค่าคงที่ 4.296  5.889 0.000* 
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ตารางที่ 4.34 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
(Y4) 

R = 0.284, R2 = 0.081, SEE = 0.306, F = 5.765, Sig. = 0.000*  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.34 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 2 ตวัแปร สามารถอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไดร้้อยละ 8.1 โดยเม่ือ
พิจารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซ้ือ ได้ดีที่สุดคือ ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ด้านการรับรู้ 
(Beta = 0.305) และดา้นวฒันธรรม (Beta = 0.125) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นการจูงใจ -0.103 -0.080 -1.525 0.128 
2. ดา้นการรับรู้ 0.315 0.305 5.075 0.000* 
3. ดา้นการเรียนรู้ -0.013 -0.018 -0.343 0.732 
4. ดา้นครอบครัว -0.032 -0.032 -0.594 0.553 
5. ดา้นกลุ่มอา้งอิง 0.048 0.044 0.723 0.470 
6. ดา้นวฒันธรรม -0.154 -0.125 -2.293 0.022* 

ค่าคงที่ 4.108  5.484 0.000* 
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ตารางที่ 4.35 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ (Y5) 

R = 0.302, R2 = 0.091, SEE = 0.276, F = 6.584, Sig. = 0.000*  
* = P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.35 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า จากตวัแปรอิสระ
ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 3 ตวัแปร ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ไดร้้อยละ 9.1 โดยเม่ือ
พิจารณาตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ได้ดีที่สุดคือ ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม ด้าน
วฒันธรรม (Beta = 0.228) ดา้นการรับรู้ (Beta = 0.167) และดา้นการจูงใจ (Beta = 0.150) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

Beta t Sig. 

1. ดา้นการจูงใจ 0.174 0.150 2.873 0.004* 
2. ดา้นการรับรู้ -0.157 -0.167 -2.803 0.005* 
3. ดา้นการเรียนรู้ 0.016 0.025 0.458 0.647 
4. ดา้นครอบครัว 0.022 0.024 0.460 0.646 
5. ดา้นกลุ่มอา้งอิง 0.093 0.093 1.548 0.122 
6. ดา้นวฒันธรรม 0.255 0.228 4.208 0.000* 

ค่าคงที่ 2.702  4.008 0.000* 



บทที ่5 
 

สรุปการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี  

1. เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

3. เพือ่ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีคือ ประชากรทั้งเพศชาย และ หญิงที่มีอายุ

ระหวา่ง 17 ปี ถึงอาย ุ36 ปี ที่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเรียกวา่กลุ่ม Gen Y โดยเป็นกลุ่มที่ใช้
อินเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนกลุ่ม Gen Y  ที่เคยใชห้รือซ้ือสินคา้ออนไลน์
แน่นอน วิธีการสุ่มตวัอยา่งเป็นการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ณ ระดบั 
ความเช่ือมัน่เท่ากบัร้อยละ 95 และใชว้ธีิการเลือกตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
คือ กลุ่ม Gen Y  ที่เคยใชห้รือซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ  านวน 400 คน  

ตวัแปรที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ ตวัแปรอิสระ 3 ปัจจยั คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product), ปัจจยัดา้นราคา (Price), ปัจจยัดา้นช่องทางใน
การจดัจ าหน่าย (Place), ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion), ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วน
บุคคล (Personalization), และปัจจยัด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ปัจจยัทางจิตวิทยา
และสงัคม ประกอบดว้ย การจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้, ครอบครัว, กลุ่มอา้งอิง และวฒันธรรม และ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ด้านการรับรู้ถึง
ปัญหาและความตอ้งการ, ด้านการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค, ด้านการประเมินทางเลือก, และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดท้  าการแจกแบบสอบถามเป็นแบบชุดกระดาษค าตอบให้แก่
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง และน าขอ้มูลที่ไดม้าไปวเิคราะห์ค านวณผลโดยการใชโ้ปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการท าการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัใช้
สถิติพหุคูณ (Multiple Regression) ในการทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)   
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และปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามการวจิยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลจากการวจิยัไดด้งัน้ี  

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.00 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 37.00 
อาย ุ21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมา อายนุ้อยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.75 
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมา สมรส คิดเป็นร้อยละ 44.25 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.25 รองลงมา ต  ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 27.25 ส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมา พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อย 19.25 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000 – 19,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา รายไดร้ะหว่าง 
20,000 – 29,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.00 ตามล าดบั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.55 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52 ดา้นการใหบ้ริการส่วน
บุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 ดา้นราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 4.34 ตามล าดบั 

3. ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุ
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ด้านการรับรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.69 รองลงมาคือ ด้าน
วฒันธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.59 ด้านการเรียนรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.58 ด้านการจูงใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.54 ด้านกลุ่มอ้างอิง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 และด้านครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 
ตามล าดบั 

4. การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด ในเร่ือง ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก ความ
สะดวกรวดเร็ว, สามารถท าการสัง่ซ้ือไดต้ลอดเวลา  

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด ในเร่ือง เคร่ืองมือในการซ้ือ
สินคา้ เช่น แอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้, Line, Facebook, Instagram หรือเวป็ไซด์ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของท่าน  
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ดา้นการประเมินทางเลือก โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ือง ท่านใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์เน่ืองจากช่วยประหยดัเวลาในการเดินทาง  

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ือง ท่านเห็นว่าวิธีการช าระเงินในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นสามารถท าไดห้ลากหลายวธีิการ  

ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ในเร่ือง ท่านพอใจกับการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
5. ผลการทดสอบสมมติฐาน  

5.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.195) และดา้นราคา (Beta = 0.148) ซ่ึงได้
รูปแบบสมการ ดงัน้ี Y = 3.562 + 0.136 (ดา้นราคา) + 0.182 (ดา้นการส่งเสริมการตลาด)  

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.171) ซ่ึงไดรู้ปแบบสมการ ดงัน้ี Y = 3.518+ 0.161 
(ดา้นการส่งเสริมการตลาด) 

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก ได้ดีที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Beta = 0.107) ซ่ึงได้รูปแบบสมการ ดังน้ี Y = 5.965 + (-
0.169) (ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย) 

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Beta = 0.121) ซ่ึงไดรู้ปแบบสมการ ดงัน้ี Y = 2.888 + 0.161 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ 

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ได้ดีที่สุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Beta = 0.165) และดา้นผลิตภณัฑ ์(Beta = 0.100) ตามล าดบั 
ซ่ึงไดรู้ปแบบสมการ ดงัน้ี Y = 5.418 + (-0.121) (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + (-0.173) (ดา้นการให้บริการ
ส่วนบุคคล) 



78 
 

5.2 ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัทางจิตวิทยาและ
สังคม ด้านวฒันธรรม (Beta = 0.213) ด้านการเรียนรู้ (Beta = 0.168) และด้านการรับรู้ (Beta = 
0.146) ตามล าดบั ซ่ึงไดรู้ปแบบสมการ ดงัน้ี Y = 3.652 + (-0.122) (ดา้นการรับรู้) + 0.099 (ดา้นการ
เรียนรู้) + 0.212 (ดา้นวฒันธรรม) 

ไม่มีตวัแปรอิสระใดเลยสามารถอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคได ้

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัทางจิตวทิยาและสังคม ดา้นการ
รับรู้ (Beta = 0.190) ซ่ึงไดรู้ปแบบสมการ ดงัน้ี Y = 4.296 + (-0.188) (ดา้นการรับรู้)  

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไดดี้ที่สุดคือ ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ดา้นการรับรู้ 
(Beta = 0.305) และดา้นวฒันธรรม (Beta = 0.125) ตามล าดบั ซ่ึงไดรู้ปแบบสมการ ดงัน้ี Y = 4.108 
+ 0.315 (ดา้นการรับรู้) + (-0.154) (ดา้นวฒันธรรม) 

ตวัแปรอิสระที่มีอ  านาจในการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ได้ดีที่สุดคือ ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ด้าน
วฒันธรรม (Beta = 0.228) ดา้นการรับรู้ (Beta = 0.167) และดา้นการจูงใจ (Beta = 0.150) ตามล าดบั 
ซ่ึงได้รูปแบบสมการ ดังน้ี Y = 2.702 + 0.174 (ด้านการจูงใจ) + (-0.157) (ด้านการรับรู้) + 0.255 
(ดา้นวฒันธรรม) 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  (6P) ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ
ส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดา้น
การรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้น
การตัดสินใจซ้ือ  และด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ  สอดคล้องกับผลการศึกษาของ จุฑารัตน์                    
เกียรติรัศมี (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มีจ  านวน 4 ปัจจยั โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 1) ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจยัด้านความปลอดภยัและ
ความน่าเช่ือถือ 3) ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชัน่ และ
ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4) ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค และ
ความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชั่น รวมถึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ สุทามาศ จนัทรถาวร 
(2556) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บน 
Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในดา้นสินคา้ ราคา และการบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน Facebook ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ไดศ้ึกษาเร่ือง 
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) พบวา่ มีเพยีงปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นการศึกษาเท่านั้นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) 

ส าหรับปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ไดแ้ก่ ดา้นวฒันธรรม ดา้นการเรียนรู้ และดา้นการ
รับรู้ และด้านการจูงใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ อคัรเดช คงดว์ง (2557) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีความส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส ์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภคในอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครราชสีมา พบวา่ ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางจิตวทิยานั้น มีความส าคญัต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ อยา่งมีนัยส าคญั รวมถึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ผกามาศ ไชยวิ
สุทธิกุล ณักษ ์กุลิสร์ (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบ
แบรนด์เนมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางสังคมมีความสัมพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซ้ือ ยกเวน้ด้านการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ไม่มีปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมใดเลยที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งตามแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคของ Schiffman & Kanuk (อา้งในศิรินทร์ ซ้ึงสุนทร, 2552)  กล่าวคือ ปัจจยัทางสังคม
วฒันธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจการคา้ เช่น การบอกต่อจาก
เพื่อน บทความในหนังสือพิมพ ์อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้เคร่ืองอุปโภคหรือบริการ หรือ 
บทความ รายงานเก่ียวกับผูบ้ริโภค และการไดรั้บอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม วฒันธรรม และ
วฒันธรรมยอ่ย ที่กล่าวมาเป็นส่วนส าคญัในการที่ผูบ้ริโภคที่จะประเมินค่าของสินคา้วา่เป็นอยา่งไร 
โดยการหาขอ้มูลก่อนตดัสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาขอ้มูลเม่ือตระหนักถึง
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ความจ าเป็นน้ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลจากที่ต่างๆ เช่นจากประสบการณ์ และความจ าเป็นเก่ียวกบัสินคา้
ที่เคยรับรู้ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย  
1. ควรเน้นการท ากลยทุธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ในดา้นการรักษา

ความเป็นส่วนตวั แมจ้ะไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร ในการศึกษาคร้ังน้ี แต่ในความเป็นจริงแล้วปัจจัยด้านนี้ผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์ควร
ให้ความส าคัญเน่ืองจากข้อมูลส่วนตัวของผู้ซ้ืออาจถูกน าไปใช้ในทางที่ไม่ถูกต้อง และผูใ้ห้บริการ
หรือผูข้ายสินคา้เองตอ้งมีระบบรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งเขม้งวดเผือ่ป้องกนัการโจรกรรม
ขอ้มูลไปใชอ้ยา่งผดิกฎหมาย 

2. ส าหรับปัจจยัทางจิตวทิยาและสังคม แมไ้ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ในดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคทุก
คนที่ตอ้งการซ้ือสินคา้ไม่ว่าในช่องทางใดยอ่มตอ้งรู้จกัสินคา้หรือคน้ควา้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มา
ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ดังน้ันผู้ให้บริการหรือผู้ขายสินค้าควรน าเสนอข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์และบริการให้ครบถ้วน เพือ่ที่ผูซ้ื้อจะไดน้ าขอ้มูลของผูใ้ห้บริการหรือผูข้ายสินคา้ไป
ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ 

3. จากการศึกษาในคร้ังน้ีจะเห็นได้ว่าโดยรวมแล้วทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P) และปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมต่างก็มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ดังน้ันผู้ขายสินค้าหรือให้บริการในช่องทางออนไลน์ควร
ศึกษาและท าความเข้าใจในปัจจัยเหล่านี้ เพือ่น าเสนอสินคา้หรือบริการใหต้รงกบัความตอ้งลูกคา้ได้
มากที่สุด ซ่ึงจะท าให้มีความสามารถในการแข่งขันในตลาดออนไลน์ที่มีความรุนแรงและ
เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วได ้

 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป  

 1. ควรเพิ่มตวัแปรดา้นการยอมรับเทคโนโลยใีนการศึกษาในคร้ังต่อไปเพื่อให้ครอบคลุม
ในมิติอ่ืนๆ ของปัจจยัที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 2. ควรเพิ่มพื้นที่การศึกษาและกลุ่มตวัอยา่งให้กวา้งขึ้นเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ปัจจยัที่มีผลการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน

กรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหน่ึงของวิชาการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม 

ข้อมูลจะถูกน าไปใช้เฉพาะทางด้านการศึกษาค้นคว้าเพ่ือประโยชน์ทางด้านการศึกษาเท่าน้ัน 
 

ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5 ขอ้เสนอแนะ และความคิดเห็น 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริงที่สุด 

1. เพศ  
 1) ชาย      2) หญิง  

2. อาย ุ 
 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี    2) อาย ุ21 – 30 ปี  
 3) อาย ุ31 – 40 ปี     4) อาย ุ41 – 50 ปี  
 5) อาย ุ51 – 60 ปี    5) อาย ุ61 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ  
 1) โสด     2) สมรส  
 3) หมา้ย      4) หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศึกษา  
 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี  
 3) สูงกวา่ปริญญาตรี  

5. อาชีพ  
 1) ขา้ราชการ      2) พนกังานรัฐวสิาหกิจ  
 3) ธุรกิจส่วนตวั     4) พนกังานบริษทัเอกชน  
 5) วชิาชีพอิสระ     6) รับจา้งทัว่ไป 
 7) อ่ืน ๆ (ระบุ)...........................  

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 1) 10,000 – 19,999 บาท   2) 20,000 – 29,999 บาท  
 3) 30,000 – 39,999 บาท    4) 40,000 – 49,999 บาท  
 5) 50,000 – 69,999 บาท   6) 70,000 – 79,999 บาท  
 7) 80,000 – 99,999 บาท    8) 100,000 บาท ขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความส าคญัของ
ท่านมากที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) 

ระดับความส าคญั 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านผลิตภัณฑ์      
7. สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน      
8. สินคา้ที่สัง่ซ้ือตรงตามที่มีการระบุหรือโฆษณาไว ้      
9. สินคา้มีความแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไปหรือคู่แข่ง      
10. สินคา้เป็นสินคา้ที่ถูกตอ้งตามลิขสิทธ์ิและตราสินคา้      
11. สินคา้มีการรับประกนั/คืนเงิน/เปล่ียนสินคา้ได ้      

ด้านราคา      
12. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้      
13. ราคาถูกกวา่ราคาที่จ  าหน่ายในร้านคา้ทัว่ไป      
14. ราคาสามารถเปรียบเทียบได ้      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
15. มีช่องทางการจ าหน่ายทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์      
16. การสัง่สินคา้มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนไม่ยุง่ยาก      
17. การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว และถูกตอ้งแม่นย  า      
18. ค่าจดัส่งสินคา้มีราคาเหมาะสมหรือมีบริการส่งสินคา้ฟรี      
19. การคน้หาร้านคา้ในช่องทางออนไลน์ท  าไดง่้าย      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) 

ระดับความส าคญั 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
20. มีส่วนลดพเิศษเฉพาะสมาชิกที่ซ้ือสินคา้เป็นประจ า      
21. มีการใหคู้ปอง/สิทธิประโยชน์อ่ืนๆ      
22. มีการแถมสินคา้/ของสมมนาคุณ      
23. มีการลดราคาสินคา้      
24. มีการแถมสินคา้ตวัอยา่งประเภทอ่ืนให้ทดลองใชเ้ม่ือสั่ง
สินคา้ 

     

25. มีการสะสมคะแนนในการสัง่ซ้ือสินคา้      
26. มีการลุน้รางวลัต่างๆ      

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล      
27. มีการตอบค าถามหรือขอ้สงสยักบัลูกคา้อยา่งรวดเร็ว      
28. มีการส่งข่าวสารและขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่ลูกคา้
อยา่งสม ่าเสมอ 

     

29. การใหข้อ้มูลแก่ลูกคา้ตรงกบัความตอ้งการ ถูกตอ้ง และ
เขา้ใจง่าย 

     

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว      
30. มีระบบป้องกันการโจรกรรมข้อมูลของลูกค้าที่ได้
มาตรฐานระดบัโลก 

     

31. มีการประกาศนโยบายการปกป้องขอ้มูลความลับของ
ลูกคา้อยา่งชดัเจน 

     

32. มีการก าหนดการเขา้ถึงขอ้มูลและมาตรการในการดูแล
ขอ้มูลของลูกคา้ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุค
ดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความส าคญัของ
ท่านมากที่สุด 
 

ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 

ระดับความส าคญั 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านการจูงใจ      
33. การใหร้างวลัหรือส่วนลดราคาสินคา้แก่ผูท้ี่สมคัรสมาชิก      
34. การใหค้่าแนะน าเม่ือมีการแนะน าผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้      
35. การที่สินคา้มีราคาที่ถูกกวา่การซ้ือสินคา้แบบปกติ      
36. ความรวดเร็วในการสัง่ซ้ือ การช าระค่าสินคา้ และการ
จดัส่งสินคา้ 

     

37. การโฆษณาประชาสัมพนัธ์บนช่องทางออนไลน์ที่พบ
เห็นเป็นประจ า 

     

ด้านการรับรู้      
38. การเห็นถึงประโยชน์และข้อดีของการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

     

39. การรับรู้ถึงอิทธิพลของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่เป็น
ลกัษณะออนไลน์ของผูค้นรอบขา้ง 

     

40. การรับรู้ถึงแนวโนม้การเปล่ียนแปลงของการซ้ือสินคา้
จากเดิมเป็นการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
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ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 

ระดับความส าคญั 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านการเรียนรู้      
41. การเรียนรู้การใชป้ระโยชน์จากการเปล่ียนแปลงของการ
ซ้ือขายสินคา้ในปัจจุบนัที่เป็นการซ้ือขายแบบออนไลน์มาก
ขึ้น 

     

42. การทดลองใชก้ารสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์แลว้
พบวา่สะดวกรวดเร็วและใชง้านง่าย 

     

43. การเปิดรับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยทีี่ช่วยให้
คุณภาพชีวติดีขึ้น ลดเวลาในการเดินทาง และความง่ายของ
การใชง้านเทคโลย ี

     

ด้านครอบครัว      
44. การกลายเป็นครอบครัวที่ใชเ้ทคโนโลยกีารส่ือสารแบบ
ออนไลน์มากขึ้น 

     

45. พฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัวที่ใชก้ารสั่งซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์แทนการซ้ือสินคา้แบบเดิมๆ 

     

46. การเป็นแบบอยา่งของผูน้ าครอบครัวที่ใชก้ารซ้ือสินคา้
เป็นแบบออนไลน ์

     

ด้านกลุ่มอ้างอิง      
47. การที่บุคคลในครอบครัวต่างก็ใชก้ารสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นทาง
ออนไลน์ 

     

48. การที่กลุ่มเพื่อนรอบขา้งมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบ
ออนไลน์มากขึ้น 

     

49. การที่ดารา/นกัแสดง/บุคคลมีช่ือเส่ียงต่างๆ ลว้นนิยมใช้
บริการหรือการขายสินคา้โดยช่องทางออนไลน ์
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ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม 

ระดับความส าคญั 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านวัฒนธรรม      
50. การที่คนในสงัคมนิยมสัง่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์      
52. การเติบโตของส่ือออนไลน์และตลาดออนไลน์      
53. การเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั 

     

54. การพฒันาวธีิการช าระเงินค่าสินคา้ที่ทนัสมยัและ
ปลอดภยัยิง่ขึ้น 

     

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความส าคญัของ
ท่านมากที่สุด 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ระดับความส าคญั 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ      
55. ท่านมีความตอ้งการซ้ือผา่นช่องทางออนไลนเ์พราะมี
สินคา้ใหเ้ลือกซ้ือหลากหลายประเภท 

     

55. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก 
ความสะดวกรวดเร็ว, สามารถท าการสัง่ซ้ือไดต้ลอดเวลา 

     

56. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตลาดออนไลน์เพราะสินคา้มี
ราคาที่ถูกกวา่ 
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การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ระดับความส าคญั 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

ด้านการหาข้อมูลของผู้บริโภค      
57. ท่านคน้หาขอ้มูลของสินคา้ผา่นชองทางออนไลน ์      
59. เคร่ืองมือในการซ้ือสินคา้ เช่น แอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้, 
Line, Facebook, Instagram หรือเวป็ไซด ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของท่าน 

     

60. ท่านใชข้อ้มูลการรีววิสินคา้จากผูเ้ช่ียวชาญในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์

     

ด้านการประเมินทางเลือก      
61. ท่านใชเ้วลาในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
เน่ืองจากช่วยประหยดัเวลาในการเดินทาง 

     

62. ท่านเห็นวา่การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มีความ
ปลอดภยั 

     

63. ท่านสามารถตรวจสอบขอ้มูลของผูข้ายสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลนไ์ด ้

     

ด้านการตัดสินใจซ้ือ      
64. ท่านเห็นวา่วธีิการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น
สามารถท าไดห้ลากหลายวธีิการ 

     

65. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพราะมัน่ใจใน
คุณภาพสินคา้ 

     

66. ท่านคิดการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์จะไดรั้บสินคา้
ที่สัง่ซ้ือแน่นอน 

     

ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ      
67. ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลนอี์ก      
68. ท่านพอใจกบัการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์      
69. การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของท่านมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลใกลชิ้ดท่าน 

     



92 
 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ และความคดิเห็น
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 

 
***********ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม****************** 
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