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บทคัดย่อ
 วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และองค์ประกอบของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการสร้างตัวแปรใหม่ของกลุ่มตัวแปร ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

ของปัจจัย (Factor Analysis) และสถิติถดถอยพหุคุณ ประชากรในการศึกษานี้ ได้แก่ ผู้ซ้ือหรือผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้า

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามสัมภาษณ์ผู้บริโภค 

ที่ซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตเทศบาลนครนคราชสีมา จำานวน 400 คน  ผลการวิจัยพบว่า  

กลุ่มตวัอย่างร้อยละ 63.8 เชือ่มต่ออนิเตอร์เนต็ทกุวนั โดยร้อยละ 31.0 ใช้เวลาจำานวน 2 ชัว่โมงขึน้ไป ใช้อนิเตอร์เนต็

ในสถานที่ทำางาน และสั่งซื้อสินค้าหรือบริการในช่วง 9.01-12.00 น. ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าหรือบริการ

ผ่านทางอินเตอร์เน็ตเดือนละครั้ง  มีค่าเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งในช่วง 501- 1,000 บาท ทั้งนี้ มากกว่าร้อยละ 75  

ของกลุ่มตัวอย่างใช้การค้นหาร้านค้าผ่าน Search Engine เช่น Google เพื่อเข้าสู่หน้าเว็ปไซต์ของร้านค้าโดยตรง

เพ่ือซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยกลุม่สนิค้าและบรกิารท่ีนยิมมากทีส่ดุคอื สนิค้าแฟชัน่และการจองโรงแรม และชำาระเงนิ 

ด้วยวิธีการโอนเงินเข้าบัญชีธนาคารของผู้ขาย สาเหตุท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตเนื่องจากสามารถค้นหา

สินค้าหรือบริการได้ง่ายและรวดเร็ว ทั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบ 

ไปด้วย กลุ่มที่ให้ความสำาคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มที่ให้ความสำาคัญต่อปัจจัยด้านการรักษาความ

เป็นส่วนตัว และ และกลุ่มที่ให้ความสำาคัญต่อปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล

ค�าส�าคัญ: พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พฤติกรรมการซื้อสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จังหวัดนครราชสีมา

Abstract
 The objectives of this study were: (1) to study consumer’s purchasing behaviors (2) to 

analyze the marketing factor affecting consumer’s e-business transactions in Nakhonratchasima 

Municipality, Nakhonratchasima Province. The purposive sampling was adopted and selected from 

the populations who ever transact e-business in Nakhonratchasima Municipality, Nakhonratchasima 

Province. There were 400 valid questionnaires accumulatively returned from the informants. The 

various techniques of statistical program such as factor analysis, multiple regression, frequency, 

percentage, and standard deviation were employed in analyzing data. The findings have shown 

that the majority of consumers or 63.8 percent connect to the Internet every day, while 31.0 

percent connect to Internet more than two hours at their work places, transact their e-business 

during 9.01-12.00 am, having 1 e-business transaction per month and average of purchase between 

501-1000 Baht. While more than 75 percent of consumers used search engine such as Google  

to find and connect to the retailer website. The highest e-business transactions were fashion  

products and hotel booking. The consumer selected the payment method by directly deposit  

cash to the seller bank account. Moreover, the influencing factors toward the e-business  

transaction were convenience to find and buy, marketing mix factors, personal privacy factors and 

service factors.

Keywords:  E-Commerce, Purchasing Behaviors, Marketing Mix Factors, Nakhonratchasima  

   Province



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 ประจำาเดือนมกราคม - มิถุนายน 2560

97

ความเป็นมาและความส�าคัญของปัญหา
 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce) 

เริม่ได้รบัความสนใจมากยิง่ขึน้ตัง้แต่ปี 2556 เนือ่งจาก

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสือ่สาร และผู้บรโิภคเริม่มี 

ช่องทางการเข้าถึงสินค้าและบริการบน Internet 

ได้มากขึ้น ผู ้ประกอบการหลายคนเริ่มขยับขยาย

ธุรกิจของตัวเองจากหน้าร้านเข้าสู ่ระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (บริษัท อินเตอร์สเปซ (ประเทศไทย) 

จำากดั, 2559) ธรุกจิในยคุปัจจุบนัต้องเผชญิสภาวการณ์

แข่งขันที่รุนแรง ธุรกิจใดที่นำากลยุทธ์ทางธุรกิจในรูป

แบบต่างๆมากระตุ้นยอดขายให้ได้ปริมาณที่มากขึ้น

ในขณะที่ต้นทุนลดลงก็ส่งผลต่อกำาลังที่สูงขึ้น ธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ได้รับความ

สนใจมากขึ้นในประเทศไทย เนื่องจากความก้าวหน้า

ของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลได้นำาพาเครื่องมือและ

แพลตฟอร์มใหม่ๆ มาให้ที่ธุรกิจ หรือ ผู้ประกอบการ

ส่งข้อมลูข่าวสารผ่านสือ่การตลาดแบบใหม่ เช่น สือ่สาร

ผ่านทาง e-mail ทางเว็บไซต์หรือบนเครือข่ายสังคม 

อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) หรืออินสตาแกรม (Insta-

gram) เป็นต้น ซึ่งในการทำาการตลาดยุคใหม่นี้จะต้อง

เป็นการตลาดที่สามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้โดยตรง

อย่างรวดเร็ว แม้ผู้บริโภคไม่สะดวกในการเดินทางเข้า

มาเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าต่างๆ ดังเห็นได้จากการ

รายงานผลสำารวจมูลค่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) ในประเทศไทยของ ETDA มมูีลค่าสงู

ถงึ 2.03 ล้านล้านบาท ในปี 2557 และในปี 2558 มลูค่า

ธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทยยงัมมีอีตัรา

เติบโตเพิ่มขึ้น 3.65 เปอร์เซ็นต์ รวมมูลค่าประมาณ 

2.11 ล้านล้านบาท (กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 

2559) นอกจากนี้ คนไทยต่างเปลี่ยนวิธีคิด และมุม

มองในการซื้อสินค้า ทำาให้การซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ และบนเครือข่ายสังคมอย่างเฟซบุ๊ก 

(Facebook) หรืออินสตาแกรม (Instagram) กลาย

เป็นหนึ่งในวัฒนธรรมชอปปิ้งของชาวไทยส่วนหนึ่งไป

แล้ว (ผู้จดัการออนไลน์, 2559) อนึง่ ความก้าวหน้าของ

การให้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สายผ่านโครงข่าย 3G/4G 

บนอุปกรณ์เคลื่อนที่อย่างสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตท่ี

ยังคงได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง  

โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่า จำานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่อย่างสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตใน 

ปี 2558 น่าจะมีประมาณ 33 - 34.6 ล้านคน เพิ่มขึ้น

จาก 18.3 ล้านคนในปี 2556 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 

2558) 

 อย่างไรกต็าม ช่องทางการจดัจำาหน่ายแบบใหม่

ในรูปของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้สามารถเพิ่มยอด

ขายและส่วนแบ่งตลาดได้อย่างรวดเร็วจนกระท่ังถือ

เป็นกลยุทธ์ที่สำาคัญมากที่สุดกลยุทธ์หนึ่งของธุรกิจที่

นำามาใช้เพื่อเพิ่มยอดขายและขยายส่วนแบ่งการตลาด

ในปัจจุบันแทบจะทุกประเทศทั่วโลก (Kotler, 2010) 

ทัง้นีม้ผีูบ้รโิภคจำานวนไม่น้อยทีใ่ห้ความสนใจในการซ้ือ

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากราคา

สินค้าที่ตำ่ากว่าร้านค้าสมัยใหม่ในรูปแบบเดิมเนื่องจาก

ช่องทางการจำาหน่ายดงักล่าวมต้ีนทนุสนิค้าในด้านการ

ส่งเสริมการตลาดที่ตำ่ากว่าร้านค้าสมัยใหม่ในรูปแบบ

เดมิท่ีมท่ีีตัง้ร้านค้า (Hasslinger et al., 2007) นอกจากนี้  

บริษัทวิจัย ไพรซ์วอเตอร์เฮาส์คูเปอร์ส (Pricewa-

terhouse Coopers) ที่ปรึกษาธุรกิจนานาชาติ ซึ่ง

ลงมอืสำารวจพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า บรหิารผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคทั่วโลกช่วงเดือน

เมษายน 2559 พบด้วยเช่นกันว่า มากกว่า 51% ของ

ผู้บริโภคออนไลน์ในไทยซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย 

(จำานวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียไทยขณะนี้ คือ 38 ล้านคน) 

สัดส่วนนี้สูงกว่าอินเดียที่คิดเป็นตัวเลข 32% หรือ

มาเลเซียท่ีคำานวณได้ 31% และจีน 27% (ผู้จัดการ

ออนไลน์, 2559) จงึมีประเดน็ท่ีควรพจิารณาว่า มปัีจจยั

อะไรที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 ในอดตีมงีานวจิยั เช่น ญาดา ช่ืนชุ่ม และกิตตพินัธ์ 

คงสวัสดิ์เกียรติ (2555) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าไอทีผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่  

และด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านอ่ืนๆ  

ซึง่ได้แก่ ภาพลกัษณ์สนิค้า และความภกัดต่ีอตราสินค้า  

มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าไอทผ่ีานระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของสุรัชดา เชิดบุญเมือง 

จิรวุฒิ หลอมประโคน และวิสุทธ์ กล้าหาญ (2557) 
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และอำาพล นววงศ์เสถียร (2557) ได้ทำาการวิจัยและ

พบว่า ลักษณะทางประชากรของผูบ้รโิภค ส่วนประสม

การตลาดของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัย

สำาคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในธุรกิจ

พาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างไร

ก็ตามจังหวัดนครราชสีมา เป็นจังหวัดที่มีการเติบโต

อย่างรวดเร็ว และมีประชากรเป็นอันดับ 2 รองจาก

กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ นครราชสีมาซึ่งเปรียบเสมือน

ประตูสู ่ภาคอีสาน และเป็นจังหวัดสำาคัญอีกแห่งที่

บริษัทที่ให้บริการโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีทั้ง AIS, 

DTAC และ TRUE ตลอดจนบริษัทที่ดำาเนินธุรกิจด้าน

สื่อสารโทรคมนาคม เช่น การสื่อสารแห่งประเทศไทย 

(ก.ส.ท.) หรือ CAT มุ่งพัฒนาสัญญาณ 4G มารองรับ

เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจ

นอกจากนี ้จงัหวดันครราชสมีายงัเป็นเสมอืนศูนย์กลาง

ระบบโลจสิตกิส์และเชือ่มต่อการคมนาคมทีส่ำาคญั เพือ่

การค้าการลงทนุในแถบอสีาน (แมคสโตน์ MacStroke, 

2558). อีกทั้งในช่วงปี 2555-2559 คณะผู้วิจัยยังไม่

พบงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและ

การวิเคราะห์องค์ประกอบที่มีผลต่อการซื้อสินค้า

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

เทศบาลนครนครราชสีมา นครราชสีมา จึงมีแนวคิดที่

จะพจิารณาว่ามปัีจจยัอะไรทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของผูบ้รโิภคใน

เขตเทศบาลนครนครราชสมีา นครราชสมีาเพือ่จะได้นำา

ผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการวางแผนสำาหรับการกำาหนด

กลยทุธ์ในการสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัให้กบั

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และสำาหรับอุตสาหกรรม

ค้าปลีกไทยในจังหวัดนครราชสีมา

วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย
 1. เ พ่ือศึกษาและวิเคราะห์องค ์ประกอบ

ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล 

นครนครราชสีมา นครราชสีมา

 2. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อจำานวนเงินในการซื้อ

สินค้าผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของผูบ้รโิภคใน

เขตเทศบาลนครนครราชสีมา นครราชสีมา

 3. เพื่อนำาผลการศึกษาท่ีได้ไปประยุกต์ใช้ใน

การกำาหนดนโยบายและกลยุทธ์การตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเพื่อสร้างความสามารถใน

การแข่งขันให้กับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
 ผูบ้รโิภคก่อนยคุการเปลีย่นแปลง (Traditional 

Consumers) ท่ีเป็นคุ้นเคยกันอยู่ท่ัวไป น่าจะเป็น 

กลุม่ท่ีมอีายปุระมาณ 34 ปีข้ึนไป หรอืท่ีเรยีกติดปากว่า

เป็น Generation X และ Generation B กลุม่ผูบ้รโิภค 

เหล่านี้ จะเคยชินกับการบริโภคข่าวสารผ่านสื่อท่ัวไป 

เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

แผ่นพับ ฯลฯ (ภูริช สุวรรณสาร, 2549) 

 แต่ในทศวรรษที่ผ่านมา พฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปอย่างมากตามความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่ายออนไลน์ (On-

line Network) และ Smart Phone โดยเทคโนโลยี

เหล่านี้ได้นำามาใช้ในการดำาเนินธุรกิจเรียกว่า ธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ท้ังนี้ ธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) นี้ทำาให้การ

ทำาธุรกิจไร้พรมแดน และธุรกิจสารมารถเข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายได้โดยตรงอย่างรวดเรว็ สามารถเพิม่ยอดขาย

และส่วนแบ่งตลาดได้อย่างรวดเร็วจนกระทั่งถือเป็น

กลยุทธ์ที่สำาคัญมากที่สุดกลยุทธ์หนึ่ง (Kotler, 2010)

ในปี 2558 คนไทย มีแนวโน้มซ้ือของผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มากข้ึน ซ่ึงจากผล

สำารวจโดยสำานกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์

หรือ ETDA (2558) พบว่า คนไทยเคยซื้อของผ่านทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 64.9% ซึ่งเกิดจากผู้บริโภคได้

รับข้อมูลรีวิวทางอินเทอร์เน็ต และการอ่านความเห็น

ของผู้เคยใช้สินค้า

 จากการพัฒนาของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและ

การขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์การซื้อขาย

ผ่าน application ต่างๆมีความสะดวกมากขึ้น ผู้ที่

เกิดหลังปี 2523 และ 2533 จะค่อยๆ กลายเป็นกลุ่ม

เป้าหมายสำาคัญของ online shopping และจะขยาย

ตัวอย่างรวดเร็ว ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถเลือกซื้อ

สนิค้าได้อย่างสะดวกสบายโดยผ่าน Application ต่างๆ 

นอกจากนี้ผู้ประกอบการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 ประจำาเดือนมกราคม - มิถุนายน 2560

99

จะศกึษาพฤตกิรรมบรโิภคเพือ่วางแผนเกีย่วกับการจดั

โปรโมชั่นเสนอสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตลาด

และมีความเหมาะสมต่อผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม ท้ังนี้  

ผูบ้รโิภคจะติดตามกจิกรรมโปรโมช่ันต่างๆ ของพาณชิย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E–commerce) ทั้งทาง Social  

Medial เช่น Line Facebook และ Instagram 

เป็นต้นปัจจยัสำาคัญที่ผูบ้ริโภคจะพจิารณาเลือกซื้อ คือ 

ราคา ความสะดวกการซื้อ บริการหลังการขายและ 

ความเป็นธรรมของราคาเป็นเรือ่งทีผู่บ้รโิภคสนใจทีส่ดุ 

(กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2558)

 แนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer 

Behavior)

 การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นการศกึษา 

ถึงรูปแบบการดำาเนินชีวิต ตลอดจนลักษณะของ 

ผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งส่งผลดีต่อการปรับปรุงหรือ

ศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (ตรทีพิ บญุแย้ม, 2554) ทัง้นี ้Schiffman 

and Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ของผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออก

ไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการ

บริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้

บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

ตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการ

ใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และกำาลัง เพื่อบริโภค

สินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ใคร (Who) 

ซื้ออะไร (What) กับใคร (Whom) ทำาไมจึงซื้อ (Why) 

ซื้อเมื่อไร (When) อย่างไร (How) ที่ไหน (Where) 

การตอบข้อคำาถามเหล่านี้ จะช่วยให้นักการตลาด

สามารถจัดกลยุทธ์การตลาด ที่สามารถสนองความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม (Kotler& Keller, 

2009, p.190) และศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552)  

ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

behavior) หมายถึง การกระทำาของบุคคลใดบุคคล

หนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซ่ึงการ

ใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ

ตัดสินใจ และการกระทำาของบุคคลที่เกี่ยวกับการซ้ือ

และการใช้สินค้า ทั้งนี้ พิบูล ทีปะปาล (2543) ระบุ

ได้ว่าพฤติกรรมนั้นจะเกิดขึ้นเพราะมีเหตุ และหนึ่งใน

สาเหตุนั้นคือความต้องการของตัวบุคคลเอง นอกจาก

นี้พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้เพราะมีสิ่งจูงใจหรือมีแรง

กระตุ้นให้เกิดการแสดงออก อาทิ เมื่อคนเราเกิดความ

ต้องการแล้ว เขากป็ระสงค์ให้ความต้องการนัน้บรรลไุด้ 

จึงเกิดเป็นแรงจูงใจให้กระทำาพฤติกรรมใดๆ ออกมา  

ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว ่าบุคคลแสดงออกพฤติกรรม 

ก็เพราะเขามุ่งเป้าหมายเป็นสำาคัญ

 อย่างไรก็ตาม เพื่อให้เข้าถึงพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคว่ามีสาเหตุของการแสดงออกอย่างไรนั้น อาจ

อธิบายได้ด้วยการนำาเสนอโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

(Consumer Behavior Model) ทีอ่ธบิายถงึพฤติกรรม

ของบุคล ว่าย่อมเกิดมาจากสิ่งกระตุ้น (stimulus)  

ทีท่ำาให้เกดิความต้องการสิง่กระตุน้เหล่านัน้ได้ผ่านเข้า

มาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Bok) 

ซึง่เปรยีบเสมือนกล่องดำา ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพล

จากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ซึง่จะนำาไปสูก่ารตอบสนอง

ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ในทีส่ดุ ทัง้นี้

ปัจจัยที่ถือเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเกิดพฤติกรรม

หนึ่งๆ สามารถแยกได้เป็นปัจจัยภายนอกและปัจจัย

ภายในตัวบุคคล อาทิ ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล และ

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา สำาหรับปัจจัยภายนอกเองนั้น 

อาทิ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม และ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด เป็นต้น (Kotler, 2010; 

ตรีทิพ บุญแย้ม, 2554) ดังนั้นจะเห็นว่าปัจจัยที่เป็น

สาเหตุทำาให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า หรือ 

บรกิารนัน้มหีลากหลายอย่างมาก แต่ในการศกึษา โดย 

Sam and Chatwin (2012) สุรัชดา เชิดบุญเมือง และ

คณะ (2557) และอำาพล นววงศ์เสถยีร (2557) ได้เสนอ

กลุม่ตวัแปรทีส่ำาคญัเกีย่วข้องกบัส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ (Online Marketing Mix) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม

การซื้อสินค้าซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์

(Product) ราคา (Price) การจัดจำาหน่าย (Place) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความ

เป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์

ทุกปัจจัยมีความเก่ียวเนื่องกันและมีความสำาคัญ 

อย่างยิ่งในการดำาเนินการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing) คณะผู ้วิจัยจึงไม่ทบทวนวรรณกรรม 
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รายละเอียดเก่ียวกับ ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล และ

ปัจจยัทางด้านจติวทิยา ปัจจัยทางวฒันธรรม และปัจจยั
ทางด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ในยุคการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี (Traditional  
Consumers) แต่จะยดึแนวคิดของ Sam and Chatwin 
(2012) สรุชัดา เชดิบญุเมอืง และคณะ (2557) และ อำาพล  
นววงศ์เสถียร (2557) ในการเลือกตัวแปรสาเหต ุ
ของการศึกษาในครั้งนี้

 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
(Online Marketing Mix)
 Sam and Chatwin (2012), สุรัชดา เชิด
บุญเมือง และคณะ (2557) และอำาพล นววงศ์เสถียร 
(2557) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาด
แบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจำาหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์
ทุกปัจจัยมีความเก่ียวเนื่องกันและมีความสำาคัญ 
อย่างยิ่งในการดำาเนินการตลาดออนไลน์ ซึ่งมีส่วน
ประกอบดังนี้
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีนำาเสนอ
ขายเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะต้องจ่ายเงินหรือสิ่งมีค่าอื่นเป็นการแลก
เปล่ียนสิ่งที่เสนอขายน้ี ดังน้ัน บริษัทจึงจำาเป็นต้อง
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างและเหนือ
กว่าคู ่แข่งขันอย่างต่อเนื่องเพื่อสามารถแข่งขันได ้
รวมทั้งเพิ่มยอดขายให้แก่บริษัท ทั้งน้ีกลุ่มเป้าหมาย 
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สนิค้าทีส่ามารถจับต้อง
ได้ (Physical Goods) สินค้าดิจิทัล (Digital Goods) 
และธุรกิจบริการ (Services)
 2. ราคา (Price) เป็นจำานวนเงินที่ถูกเรียกเก็บ
เป็นค่าสินค้าหรือบริการ ซึ่งถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงใน
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix :4Ps) เมื่อ 
ผู้บริโภคได้ทำาการประเมินตัวเลือกและทำาการตัดสิน
ใจ ราคาถึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยทั่วไป
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาตำ่าจะเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค 
การตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ต้องคำานึงถึงราคา

ตลาดเป็นหลัก การคิดเผ่ือราคาค่าขนส่งนักการตลาด
จึงต้องคำานึงถึงราคาขายที่ไม่สูงเกินไป เน้นเรื่องความ
สะดวกในการสั่งซื้อ และสินค้าที่มีราคาถูกเกินไปอาจ
ขายแบบรวมหรือขายในปริมาณมาก ๆ
 3. ช่องทางการจัดจำาหน่าย (Distribution) เป็น
วิธีการนำาสินค้า หรือบริการ ออกสู่ตลาด ประกอบ
ด้วยกิจกรรมซึ่งทำาให้สินค้า หรือบริการหาง่ายสำาหรับ
ผู้บริโภค เมื่อเขาต้องการซื้อ ไม่ว่าเมื่อใดและท่ีไหน
ก็ตาม ซึ่งการจัดจำาหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ Website, Line, Facebook 
และ Instagram เป็นต้น ซึ่งควรพิจารณา ปัจจัยต่าง ๆ   
ได้แก่ เว็บไซต์ต้องใช้งานง่าย การเข้าเว็บไวต์ หรือ
ดาวน์โหลดเร็ว ข้อมูลที่นำาเสนอชัดเจนน่าสนใจ และ
ความปลอดภัยของข้อมูล เป็นต้น
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร ้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้าบริการ ความคิดหรือบุคคลโดยใช้เพื่อจูงใจ 
(Persuade) ให้เกิดความต้องการเตือนความทรงจำา
(Remind) แจ้งข่าวสารหรือแนะนำาสินค้า บริการท่ี
ตรงกับที่ผู้บริโภคต้องการ โดยการประชาสัมพันธ์ต้อง
มีการเตรียมความพร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูลต่าง ๆ 
พร้อมสมบูรณ์ สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์เพื่อจดจำาง่าย 
สร้างบรรยากาศความคกึคกั โดยลกูค้าเข้าร่วมกจิกรรม 
และพิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณ ซ่ึงการ
ประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี ได้แก่ การรู้จักและตระหนัก
ถึงตวัสนิค้าหรอืบรกิาร เกดิความต้องการใช้ และตดัสนิ
ใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน 
เช่น การโฆษณาด้วยแบนเนอร์ (ป้ายโฆษณา) โฆษณา
ผ่านทางอเีมล์โฆษณาด้วยการเสยีค่าใช้จ่ายกบัเวบ็ไซต์
อื่น โฆษณาด้วยระบบสมาชิกแนะนำาสมาชิก โฆษณา
ด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อื่น โฆษณาบนเครื่องมือ
ค้นหา (Search Engine) หรอื Web Directory เป็นต้น
 5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
เป็นการให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล โดยการ
วางหลักเกณฑ์เกี่ยวกับการเก็บรวบรวมและการ
บริหารจัดการข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ทั้งนี้เป็น
นโยบายที่ผู้ประกอบการหรือธุรกิจต่าง ๆ ได้ประกาศ
ให้สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุม้ครองข้อมลู
ส่วนบุคคลที่เก็บไว้ไปในทางใดบ้าง ผู้ประกอบการควร
กำาหนดนโยบาย เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะ
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ข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

เช่น ธรุกจิบันทกึวนัทีท่ีผู่บ้รโิภคเปิดใช้งานอปุกรณ์ของ

ผู้บริโภค ตำาแหน่งที่ตั้ง หมายเลขโทรศัพท์ ประเภท

อุปกรณ์ หมายเลขประจำาเครื่อง และตัวระบุอุปกรณ์

ของผู้บริโภค (เช่น IMEI, MEID, หมายเลขประจำา

เครื่อง, CID, MID และหมายเลขประจำาตัวของ MCC 

หรอืรหสัซมิการ์ด) ประเภทและรุ่นของระบบปฏิบัตกิาร

บนโทรศัพท์เคลื่อนที่บนอุปกรณ์ของผู้บริโภค เป็นต้น

 6. การให้บรกิารส่วนบคุคล (Personalization) 

ควรเป็นลกัษณะการบรกิารแบบโต้ตอบร่วมกนั (Inter-

active) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจง

บุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to 

One Marketing) เพื่อนำาเสนอสิ่งท่ีตรงใจผู้บริโภค 

อำานวยความสะดวกใหก้ับผู้บริโภคและสร้างความเป็น

กันเองและความประทับใจให้กับผู้บริโภค

กรอบแนวคิดในการวิจัย
 ภายหลงัจากการทีค่ณะผูว้จิยัได้ทำาการทบทวน

วรรณกรรมเพื่อนำามาพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย     

ได้ดังนี้
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6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ควรเป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน 
(Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหน่ึงต่อหนึ่ง (One to One 
Marketing) เพื่อนําเสนอสิ่งที่ตรงใจผู้บริโภค อํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคและสร้างความเป็นกันเองและความ
ประทับใจให้กับผู้บริโภค 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ภายหลังจากการที่คณะผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรมเพือ่นํามาพัฒนากรอบแนวคิดในการวจิัย          

ได้ดังน้ี 

ภาพที ่1  กรอบแนวคิด 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. องค์ประกอบปจัจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครนครราชสีมาจังหวัดนครราชสีมามีมากกว่า 1 องค์ประกอบ

2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อจํานวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา  จังหวดันครราชสีมา

วิธีการดําเนนิการวิจัย 
ประชากร 
ประชากรที่ทําการศึกษาในงานวิจัยเนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบค่าแน่นอนของประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และในการกําหนดกลุ่มตัวอย่างจําเป็นต้องกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเนื่องจาก
ไม่ทราบขนาดของประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจํานวนมาก จึงใช้สูตร

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
- ผลิตภัณฑ์
- ราคา
- ช่องทางการจาํหน่าย
- การส่งเสริมการตลาด

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบคุคล 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
- สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อ
- เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อ
- วันเวลาที่ผู้บริโภคซื้อ
- สถานท่ีผู้บริโภคซื้อ
- ลักษณะการชําระเงิน

้

สมมติฐานของการวิจัย
 1. องค์ประกอบปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า

หรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู ้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมาจังหวัด

นครราชสีมา มีมากกว่า 1 องค์ประกอบ

 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์มี

อิทธิพลต่อจำานวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล 

นครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา

วิธีการด�าเนินการวิจัย
 ประชากร

 ประชากรที่ทำาการศึกษาในงานวิจัย เนื่องจาก

ผู้วิจัยไม่ทราบค่าแน่นอนของประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และในการกำาหนดกลุ่ม

ตัวอย่างจำาเป็นต้องกำาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

ที่เหมาะสมเนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากรผู้ซ้ือ

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แน่นอน แต่

ทราบว่ามีจำานวนมาก จึงใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง 

จากสัดส่วนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % โดย

ประมาณค่าสดัส่วนหรอืร้อยละ ขนาดกลุม่ตวัอย่าง จะ

หาได้จากสูตรดังนี้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546)

เมื่อ  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

 p แทน  สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษา

 q  แทน  1 – P

 Z  แทน  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตาราง

แจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score) ข้ึนอยู่กบัระดบั

ความเชื่อมั่น ซึ่งกำาหนดระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ค่า 

Z = 1.96

 e แทน  ระดับของความคลาดเคลื่อนที่จะ

ยอมให้เกิดขึ้นได้
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 สำาหรบัการวจัิยคร้ังนี ้คณะผูว้จัิยกำาหนดสดัส่วน

ของประชากรทีส่นใจศึกษาเท่ากับ 50% หรอื 0.50 และ

ต้องการระดับความเชื่อมั่น 95% นั่นคือ ยอมให้คลาด

เคลื่อนได้ 5% (0.05)

 การคำานวณเป็นดังนี้

  n = (1.96)² (0.5) (1-.5) / (0.05)²

  n = 384.16 = 385 คน

 

  คือ 385 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันความคลาด

เคลื่อนและสร้างความน่าเช่ือถือให้กับงานวิจัย ดังนั้น 

กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง

 ดงัน้ัน คณะวจิยัได้กำาหนดกลุม่ตัวอย่างขัน้ตำา่ไว้

เป็นจำานวน 400 คน และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-Sampling) ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้

 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Multi-

Stage-Sampling) โดยการจับฉลากเพื่อเลือกเขต

พื้นที่ อำาเภอเมืองนครราชสีมา โดยเลือกเขตตามการ

ปกครองส่วนท้องถิ่นในรูปแบบการบริหารและจัดการ

แบบเทศบาล ประกอบด้วย เทศบาลนคร 1 แห่ง และ

เทศบาลตำาบล 15 แห่ง รวมทั้งสิ้น 16 แห่ง ดังนี้ เขต

เทศบาลนครนครราชสีมา เขตเทศบาลตำาบลโพธิ์

กลาง เขตเทศบาลตำาบลหัวทะเล เขตเทศบาลตำาบล

หนองไผ่ล้อม เขตเทศบาลตำาบลบ้านใหม่ เขตเทศบาล

ตำาบลสุรนารี เขตเทศบาลตำาบลจอหอ เขตเทศบาล

ตำาบลเมอืงใหม่โคกกรวด เขตเทศบาลตำาบลโคกสงูเขต

เทศบาลตำาบลพุดซา เขตเทศบาลตำาบลปรุใหญ่ เขต

เทศบาลตำาบลบ้านโพธิ์ เขตเทศบาลตำาบลไชยมงคล 

เขตเทศบาลตำาบลโคกกรวด เขตเทศบาลตำาบลหนอง

ไข่นำ้า เขตเทศบาลตำาบลตลาด ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้แจก

แบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่างในเขตเทศบาลนคร และ

เขตเทศบาลตำาบล อย่างละ 25 ชุดรวมทั้งสิ้น 400 ชุด

 ขัน้ที ่2 ใช้วิธกีารสุม่ตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก 

(Convenience Sampling) เพ่ือเกบ็รวบรวมข้อมลูโดย

นำาแบบสอบถามทีผู่ว้จัิยสร้างขึน้เพือ่ใช้เป็นเครือ่งมอืใน

การเกบ็ข้อมลูครัง้นี ้ดำาเนนิการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้

สินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใน

เขตเทศบาลนครนคราชสีมา นครราชสีมา ณ สถานที ่

ชุมชุน เช่น ตลาด บริเวณนอกศูนย์การค้า หมู่บ้าน 

เป็นต้น ในช่วงเดือนเมษายน-มิถุนายน 2559

สถิติที่ใช้ในการวิจัย
 ในการวิจัยเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการ

ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง

ทำาการลงรหัส และวิเคราะห์ด้วยโประแกรมสำาเร็จรูป

ทางสถิติเพื่อการวิจัยดังนี้ 

 สถิติเพื่อบรรยาย (Descriptive Statistic) เป็น

สถิติเพื่อใช้สำาหรับบรรยายลักษณะต่างๆ ของกลุ่ม

ประชากรที่จะทำาการศึกษา ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษา

สามารถอ้างอิงกลุ่มประชากรอื่นได้ ซึ่งประกอบด้วย

สถิติ ดังนี้ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

และส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

และใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการสร้างตัวแปรด้วย

การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อลดจำานวน

ตัวแปร ใช้วิธีองค์ประกอบอีกทั้งใช้หลัก (Principe 

Component) ในการสกัดปัจจยัและแกนปัจจยัมมุฉาก

แบบวาริแมกซ์ (Varimax) เพ่ือวิเคราะห์หาความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มและสถิติถดถอย 

พหูคุณ (Multiple Regression)

 สำาหรับเกณฑ์การให้คะแนนการมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อในแบบสอบถามนั้น คณะผู้วิจัยได้ใช้

แนวคดิของลเิคอร์ท (Likert) มลีกัษณะเป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) 1-5 ระดบั จาก น้อยท่ีสดุไปยงั

มากทีส่ดุตามลำาดบั และคณะผูว้จิยัได้กำาหนดการแปล

ความหมายของระดับคะแนนในแบบสอบถามโดยใช้ 

เกณฑ์ดังต่อไปนี้ (ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543: 108) 

 คะแนนเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด

 คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง มาก

 คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง ปานกลาง

 คะแนนเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง น้อย

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยที่สุด

สรุปผลการวิจัย
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

 จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง (75%) มีอายุ 21-25 ปี (44.8 %) 

รองลงมามีอายุ 16-20 ปี (24.7%) สถานภาพโสด 

(82.4%) รองลงมา มีสถานภาพสมรส (14.2%) ระดับ

ปริญญาตรี (41.2%) รองลงมาระดับประกาศนียบัตร

และประกาศนียบัตรช้ันสูง (34.8%) เป็นลูกจ้าง/
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พนกังานบรษัิทเอกชน (68.4%) รองลงมาเป็นนกัเรียน/

นักศึกษา (22.3%) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-

20,000 บาท (47.3%) รองลงมามรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

5,000-10,000 บาท (31.7%)

 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการโดยผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการ

ใช้อินเตอร์เน็ต 7 ปี ขึ้นไป (53.0%) ใช้อินเตอร์เน็ต

ทุกวัน (63.8%) ในแต่ละครั้งจะใช้อินเตอร์เน็ต  

2 ชั่วโมงขึ้นไป (31.0%) และใช้อินเทอร์เน็ตที่ทำางาน

โดยเข้าสู่เว็บไซต์ผ่าน Search Engine เช่น Google  

และเข ้าสู ่หน ้าเว็ปไซต ์ของร ้านค ้าโดยตรงเพื่อ 

ซื้อสินค้าหรือบริการมากที่สุด (75.0%) รองลงมา

คือ การเข้าสู ่ Line ของธุรกิจโดยตรง (58.0%)  

กลุ่มสินค้าทีไ่ด้รบัความนยิมมากเป็นอนัดับ 1 ยงัคงเป็น 

กลุ่ม “สินค้าแฟชั่น” ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 80 

ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ในขณะที่ การจอง 

“โรงแรมที่พัก” เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมของหมวด

ธุรกิจบริการมากที่สุด คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 

48 ของผู้ท่ีตอบแบบสอบถามท้ังหมด (สอดคล้องกับ

ศนูย์วจิยักสกิรไทย, 2558) ท้ังนี ้ความถ่ีในการซือ้สนิค้า

หรือบริการผ่านทางอินเตอร์เน็ต คือ เดือนละ 1-2 ครั้ง

มีค่าเฉลี่ยโดยเฉล่ียที่ซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในแต่ละครั้ง

ในช่วง 501- 1,000 บาท และชำาระเงินเมื่อสั่งซื้อสินค้า

และบริการโดยวิธีการโอนเงินผ่านบัญชีธนาคารของ 

ผู้ขาย สาเหตุที่ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เนื่องจากสามารถ

ค้นหาสินค้าหรือบริการได้ง่ายและรวดเร็ว 

 สำาหรับปัญหาของการซื้อสินค้าหรือบริการโดย

ผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์นัน้ เรยีงลำาดบัได้ดงันี้ 

ลำาดับที่ 1 คือ ปัญหาด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว

กล่าวคือ ผู้บริโภค ได้รับข้อมูลข่าวสารทาง email  

โดยไม่ได้รับอนุญาต (45.7 %) ลำาดับที่ 2 คือ การได้รับ

สินค้าหรือ บริการที่ไม่ตรงกับความต้องการ (27.5 %)  

ลำาดับที่ 3 คือ การได้รับสินค้าล่าช้า (18.4 %)  

ตามลำาดับ

ตารางที่ 1  แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ค่าเฉลี่ย

( )

ค่าส่วนเบี่ยง
แบนมาตรฐาน

(S.D)
การแปลผล

ปัจจัยด้านสินค้า (Product)

1. ความหลากหลายของสินค้าบริการ 4.52 0.74 มากที่สุด

2. สินค้า  บริการมีความทันสมัย 4.48 0.57 มาก

3. คุณภาพของสินค้าบริการ 4.01 0.98 มาก

4. การมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 3.95 0.14 มาก

5. ชื่อเสียงของตราสินค้า 3.84 0.42 มาก

6. สินค้า บริการมีหลายขนาดเหมาะสำาหรับเด็ก ผู้ใหญ่ และผู้สูงอายุ 3.80 0.34 มาก

รวมปัจจัยด้านสินค้า (Product) 4.10 0.66 มาก

ปัจจัยด้านราคา (Price)

7. ความสมเหตุสมผลของราคาสินค้า 4.24 0.88 มาก

8. ราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า 4.15 0.54 มาก

9. ความหลากหลายของวิธีการชำาระเงิน 4.08 0.35 มาก

10. ระบบความปลอดภัยของการชำาระเงิน 3.87 0.82 มาก

11. ต่อรองราคาได้เมื่อซื้อหลายชิ้น 3.57 0.44 มาก

รวมปัจจัยด้านราคา (Price) 3.98 0.71 มาก
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ค่าเฉลี่ย

( )

ค่าส่วนเบี่ยง
แบนมาตรฐาน

(S.D)
การแปลผล

ปัจจัยด้านการจัดจ�าหน่าย (Place)

12. การสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 4.32 0.25 มาก

13. กระบวนการสั่งซื้อเข้าใจง่าย 3.95 0.86 มาก

14. การตรวจสอบความคืบหน้าของการสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง 4.24 0.51 มาก

15. การติดต่อซื้อสินค้าได้จากทั่วทุกมุมโลก 3.82 0.65 มาก

16. เว็บไซต์ใช้งานง่ายสะดวกและรวดเร็วในการค้นหาเลือกซื้อสินค้า 4.61 0.47 มากที่สุด

17. เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (Update) 3.92 0.21 มาก

18. ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 4.08 0.83 มาก

19. การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 4.12 0.43 มาก

รวมปัจจัยด้านการจัดจ�าหน่าย (Place) 4.13 0.95 มาก

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)

20. การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตน่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ          

ซื้อสินค้า

3.81 0.23 มาก

21. การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารอย่างทั่วถึง 3.59 0.61 มาก

22. ความหลากหลายของโปรโมชั่นเช่นการสะสมแต้มการให้ส่วนลด

การแจกรางวัลหรือชิงโชค เป็นต้น

4.02 0.83 มาก

23. การทำาโปรโมชั่นบ่อยครั้ง 4.11 0.39 มาก

24. การสื่อสารข้อมูลของสินค้าแก่ลูกค้าโดยเฉพาะโปรโมชั่นต่างๆ 3.74 0.61 มาก

25. ของแถมหลังการซื้อสินค้าบริการ 3.26 0.68 ปานกลาง

รวมปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.76 0.45 มาก

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)

26. การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ เช่น รายช่ือลูกค้า

หมายเลขบัตรเครดิต ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และอีเมล์ เป็นต้น

4.21 0.25 มาก

27. การเข้ารหัสข้อมูลในการรับ-ส่งข้อมูล 4.08 0.47 มาก

28. การขออนุญาตลูกค้าเพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมล์ของลูกค้า 3.71 0.12 มาก

รวมปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 4.00 0.52 มาก

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

29. เว็บไซต์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยสั่งซ้ือหรือเคยดู 

ข้อมูลสินค้า

3.95 0.21 มาก

30. เว็บไซต์มีการแนะนำาสินค้าที่เหมาะสมแก่ลูกค้า 4.04 0.53 มาก

31. การให้คำาแนะนำา คำาปรึกษาเกี่ยวกับข้อสงสัยต่างๆให้กับลูกค้า 

รายบุคคลผ่านเว็บไซต์

3.72 0.34 มาก

รวมปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 3.90 0.22 มาก

ตารางที่ 1  แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ)
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 ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า บริการผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 จากตารางที่ 1 แสดงปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อ

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีรายละเอียด

ดังนี้  

 1.  ปัจจัยด้านสนิค้า (Product) ในภาพรวมมผีล

ต่อการตดัสนิใจซือ้สินค้าระดบัมาก (  = 4.10, S.D. = 

0.66) ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อสินค้าจาก

ความหลากหลายของสินค้า บริการ (  = 4.52, S.D. 

= 0.74) มากที่สุด รองลงมา คือ สินค้า บริการมีความ

ทันสมัย (  = 4.48 , S.D. = 0.57)  และสินค้า บริการ

มีหลายขนาดเหมาะสำาหรับเด็ก ผู้ใหญ่ และผู้สูงอายุ  

(  = 3.80, S.D. = 0.34) เป็นลำาดับสุดท้าย

 2. ปัจจัยด้านราคา (Price) ในภาพรวมมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าระดับมาก (  = 3.98, S.D. 

= 0.71) โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซ้ือสินค้า

จากความสมเหตุสมผลของราคาสินค้ามากที่สุด (  = 

4.24, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ ราคาถูกเมื่อเทียบ

กับคุณภาพของสินค้า (  = 4.15, S.D. = 0.54) และ

การต่อรองราคาได้เมื่อซื้อหลายชิ้น (  = 3.57, S.D. 

= 0.44) เป็นลำาดับสุดท้าย

 3.  ปัจจัยด้านการจัดจำาหน่าย (Place) ในภาพ

รวมมผีลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าระดับมาก (  = 4.13,  

S.D. = 0.95) ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อ

สินค้าจากเว็ปไซต์ใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็วใน

การค้นหาเลือกซื้อสินค้ามากที่สุด (  = 4.61, S.D. 

= 0.47) รองลงมา คือ การสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 

ชั่วโมง (  = 4.32, S.D. = 0.25) และการติดต่อซื้อ

สินค้าได้จากทั่วทุกมุมโลก (  = 3.82, S.D. = 0.65) 

เป็นลำาดับสุดท้าย

 4.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Pro-

motion) ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ระดับมาก (  = 3.76, S.D. = 0.45) โดยที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามตัดสินใจซื้อสินค้าจากการทำาโปรโมชั่น 

บ่อยครั้งมากที่สุด (  = 4.11, S.D. = 0.39)  รองลง

มา คือ ความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น การสะสม

แต้ม การให้ส่วนลด การแจกรางวัลหรือชิงโชค เป็นต้น  

(  = 4.02, S.D. = 0.83) และของแถมหลังการซื้อ

สินค้าและบริการ (  = 3.26, S.D. = 0.68) เป็น

ลำาดับสุดท้าย

 5.  ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Pri-

vacy) ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าระดับ

มาก (  = 4.00, S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า การเกบ็ข้อมูลส่วนตวัของลกูค้าเป็นความลบั 

เช่น รายชือ่ลกูค้า หมายเลขบัตรเครดติ ทีอ่ยู ่หมายเลข

โทรศัพท์ และอีเมล์ เป็นต้น มากที่สุด (  = 4.21, 

S.D. = 0.25) รองลงมา คือ การเข้ารหัสข้อมูลในการ

รับ-ส่งข้อมูล (  = 4.08, S.D. = 0.47) และการขอ

อนญุาตลกูค้าเพือ่ส่งข้อมลูข่าวสารไปยงัอเีมล์ของลูกค้า 

(  = 3.71, S.D. = 0.12)  เป็นลำาดับสุดท้าย

 6.  ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Per-

sonalization) ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าระดับมาก (  = 3.90, S.D. = 0.22) เมื่อ

พจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า เวป็ไซต์มกีารแนะนำาสนิค้า

ท่ีเหมาะสมแก่ลกูค้ามากท่ีสดุ (  = 4.04, S.D. = 0.53)  

รองลงมา คอื เวป็ไซต์มรีะบบบันทึกข้อมลูสนิค้าทีลู่กค้า

เคยสั่งซื้อ หรือเคยดูข้อมูลสินค้า (  = 3.95, S.D. = 

0.21) และการให้คำาแนะนำาคำาปรกึษาเกีย่วกบัข้อสงสยั

ต่างๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็ปไซต์ (  = 3.72, 

S.D. = 0.34) เป็นลำาดับสุดท้าย

ผลการทดสอบสมมติฐาน
 องค์ประกอบปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าหรือ

บรกิารผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของผูบ้รโิภคใน

เขตเทศบาลนครนครราชสมีา  นครราชสมีา มมีากกว่า 

1 องค์ประกอบ พบว่า เมื่อนำาองค์ประกอบของปัจจัย

ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้า บริการผ่านระบบพาณิชย์

อเิลก็ทรอนกิส์ มาวเิคราะห์ความเหมาะสมของตวัแปร 

และการสกัดปัจจัยด้วยวิธี Principal Component 

Analysis ใช้วธิกีารหมนุแกนแบบวารแิมกซ์ (Varimax)

เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและ 

จัดกลุ่ม คณะผู้วิจัย พบว่า สามารถจัดกลุ่มได้ทั้งสิ้น  

4 กลุ่ม ดังนี้

 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มให้อิทธิพลกับระบบรักษาความ

ปลอดภัยของฐานข้อมูลลูกค้า

 กลุ ่มท่ี 2 กลุ ่มการมีอิทธิพลของความง่าย 

สะดวกทันสมัย
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 กลุ่มที่ 3 กลุ่มการมีอิทธิพลของคุณภาพสินค้า

หรือบริการ การตรงเวลาในการจัดส่งสินค้าหรือให้

บริการและราคาที่เหมาะสม 

 กลุม่ที ่4 กลุม่การมอีทิธพิลของการส่งเสรมิการ

ตลาด

 กลุ่มที่ 1 กลุ่มให้อิทธิพลกับระบบรักษาความ

ปลอดภัยของฐานข้อมูลลูกค้า

 องค์ประกอบของกลุม่นีจ้ะประกอบไปด้วย การ

เข้ารหัสข้อมูลในการรับ-ส่งข้อมูล การเก็บข้อมูลส่วน

ตัวของลูกค้าเป็นความลับ เช่น รายชื่อลูกค้าหมายเลข

บตัรเครดติ ทีอ่ยู ่หมายเลขโทรศพัท์ และอเีมล เป็นต้น 

การขออนุญาตลูกค้าเพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมล

ของลูกค้า เว็บไซต์มีการแนะนำาสินค้าท่ีเหมาะสมแก่

ตารางที่ 2  การมีอิทธิพลของระบบรักษาความปลอดภัยของฐานข้อมูลลูกค้า

ตารางที่ 3 การมีอิทธิพลของความง่ายสะดวกทันสมัย

องค์ประกอบปัจจัยทางการตลาด Factor Loading 

- การเข้ารหัสข้อมูลในการรับ – ส่งข้อมูล 0.802

- การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับเช่นรายช่ือลูกค้า หมายเลขบัตรเครดิต   

ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และอีเมล เป็นต้น

0.767 

- เว็บไซต์มีการแนะนำาสินค้าที่เหมาะสมแก่ลูกค้า 0.693

- การขออนุญาตลูกค้า เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลของลูกค้า 0.749 

องค์ประกอบปัจจัยทางการตลาด Factor Loading 

- เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็วในการค้นหาเลือกซื้อสินค้าบริการ 0.748

- กระบวนการสั่งซื้อเข้าใจง่าย 0.753

- เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (Update) 0.842 

- การสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 0.734

- ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า 0.622

ลูกค้า ดังตารางแสดงการมีอิทธิพลของระบบรักษา

ความปลอดภัยของฐานข้อมูลลูกค้า

 กลุ่มที่ 2 กลุ่มการมีอิทธิพลของความง่าย 

สะดวกทันสมัย

 องค์ประกอบของกลุม่น้ี ประกอบไปด้วยเวบ็ไซต์

ใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็วในการค้นหา เลือก

ซื้อสินค้า กระบวนการสั่งซื่อเข้าใจง่ายเว็บไซต์มีการ

ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (Update) การสั่ง

ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และความชัดเจนในการ

แสดงราคาสินค้า ดังตารางแสดงอิทธิพลของความง่าย 

สะดวกทันสมัย

 กลุ่มที ่3 กลุม่การมีอทิธพิลของคณุภาพสนิค้า

หรือบริการ การตรงเวลาในการจัดส่งสินค้าหรือให้

บริการ และราคาที่เหมาะสม 

 องค์ประกอบของกลุ ่มนี้จะประกอบไปด้วย

สินค้าหรือบริการได้รับการรับรองที่ได้มาตรฐานจาก

บุคคลที่น่าเชื่อถือ เช่น คุณภาพของสินค้าหรือบริการ

การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้าหรือให้บริการ 

ราคาท่ีเหมาะสม และความชัดเจนในการแสดงราคา  

ดังตารางแสดงการมีอิทธิพลของคุณภาพสินค้าหรือ
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ตารางที่ 4  การมีอิทธิพลของคุณภาพสินค้าหรือบริการ การตรงเวลาในการจัดส่งสินค้าหรือให้บริการ 

และราคาที่เหมาะสม

ตารางที่ 5  การมีอิทธิพลของการส่งเสริมการตลาด

ตารางที่ 6 ตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้ท�านายในสมการถดถอยพหูคุณโดยพิจารณาจากจ�านวนเงินในการซื้อ

สินค้า

องค์ประกอบปัจจัยทางการตลาด Factor Loading 

- คุณภาพของสินค้า หรือบริการ 0.874

- การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า หรือให้บริการ 0.815

- ความสมเหตุสมผลของราคาสินค้า หรือบริการ 0.653

- ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า หรือบริการ 0.648

- ชื่อเสียงของสินค้า หรือบริการ 0.605

องค์ประกอบปัจจัยทางการตลาด Factor Loading 

- การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตน่าสนใจ ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้า 0.748

- การสื่อสารข้อมูลของสินค้าแก่ลูกค้าโดยเฉพาะโปรโมชั่นต่างๆ 0.547

- การให้ของแถมหลังการซื้อสินค้า บริการ 0.621

-  ความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น การสะสมแต้ม การให้ส่วนลด การแจกรางวัล
หรือชิงโชคเป็นต้น

0.721

- การทำาโปรโมชั่นบ่อยครั้ง .0647

บริการการตรงเวลาในการจดัส่งสนิค้าหรอืบรกิาร และ

ราคาที่เหมาะสม

 กลุ่มที่ 4 กลุ่มการมีอิทธิพลของการส่งเสริม

การตลาด 

 องค์ประกอบของกลุม่นีจ้ะประกอบไปด้วยการ

โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  เช่น การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 

น ่ าสนใจ ช ่ วยกระตุ ้ นการตัดสิน ใจ ซ้ือสินค ้ า  

ความหลากหลายของโปรโมช่ัน เช่น การสะสมแต้ม 

การให้ส่วนลด การแจกรางวัลหรือชิงโชค เป็นต้น  

การทำาโปรโมช่ันบ่อยครั้ง การให้ของแถมหลังการ

ซ้ือสินค้า บริการและการการสื่อสารข้อมูลของสินค้า 

แก่ลูกค้าโดยเฉพาะ โปรโมชั่นต่างๆ

 เพื่อตอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อจำานวนเงินในการ 

ซือ้สนิค้าผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของผูบ้รโิภค

ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา  จังหวัดนครราชสีมา 

ตัวพยากรณ์ Beta t Sig
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน

- คงที่ 0.758 0.04* สอดคล้อง

- ระบบรักษาความปลอดภัย 0.969 15.260 0.00* สอดคล้อง

- ความง่าย สะดวกทันสมัย 0.521 8.126 0.02* สอดคล้อง

- คุณภาพสินค้า การตรงเวลา และราคา 0.678 8.443 0.02* สอดคล้อง

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.482 7.231 0.03* สอดคล้อง

R2= .687, F= 43.670, Std Error of Est =  0.641, Sig. = 0.05
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แสดงในตารางที่ 6 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์

โดยใช้สถิติถดถอยพหูคุณ (Multiple Regression)

 จากตารางท่ี 6 แสดงสัมประสทิธิถ์ดถอยพหคุณู 

ค่า Beta (B) ของแต่ละตัวพยากรณ์ โดยใช้เกณฑ์ค่า 

นัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ปัจจัย

ด้านระบบรักษาความปลอดภัย ด้านความง่าย สะดวก 

ทันสมัย ด้านคุณภาพสินค้า การตรงเวลา ราคา และ

ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อจำานวนเงิน 

ในการซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างม ี

นัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

 สมการพยากรณ์ซึง่มตัีวแปรอสิระคือ ปัจจัยด้าน

ระบบรักษาความปลอดภัย ปัจจัยคุณภาพสินค้า การ

ตรงเวลา และราคา ปัจจัยความง่าย สะดวกทันสมัย  

และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนตัวแปร

ตามคือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์โดยพิจารณาจำานวนเงินมีอิทธิพลต่อ

จำานวนเงินในการซื้อสินค้า ทั้งนี้ ตัวแปรอิสระทั้งหมด

สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ คิดเป็นร้อยละ 68.7 

(R2) อย่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย

ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อจำานวนเงินในการซื้อสินค้า 

มากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านระบบรักษาความปลอดภัย  

(ค่า B = 0.969) รองลงมา ได้แก่ ปัจจยัด้านคณุภาพสนิค้า  

การตรงเวลา และราคา (ค่า B =0.678) ปัจจัยด้านความ

ง่าย สะดวกทันสมัย (ค่า B =0.521)  และปัจจัยการ 

ส่งเสรมิการตลาด (ค่า B = 0.482)  ตามลำาดบั ซึง่แสดง

เป็นสมการแสดงความสัมพันธ์ได้ดังนี้

 จำานวนเงนิในการซือ้สินค้า(Y) = 0.758 +0.969 

(X1) + 0.521 (X2) + 0.678 (X3) + 0.482 (X4)

โดยที่ 

 X1 = ระบบรักษาความปลอดภัย, X2 = ความ

ง่าย สะดวกทนัสมยั, X3 = คณุภาพสนิค้า การตรงเวลา 

และราคา, X4 = ด้านการส่งเสริมการตลาด

อภิปรายผลการวิจัย
 จาการศกึษาพฤติกรรมการซือ้และการวเิคราะห์

องค์ประกอบปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการ

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

เทศบาลนครนครราชสีมา  จังหวัดนครราชสีมา คณะ

ผู้วิจัยของอภิปรายผลดังนี้

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ

ซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัด

นครราชสมีา ซึง่สอดคล้องกบังานวจัิยของญาดา ช่ืนชุ่ม

และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2555) ที่พบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่  

และด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าไอทีผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและสอดคล้อง

กับงานวิจัยของอำาพล  นววงศ์เสถียร (2557) และ  

สุรัชดา เชิดบุญเมือง และคณะ (2557) ที่ได้ทำา 

การวิจัยและพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (Online Marketing Mix Factors) มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้  

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sam&Chatwin (2005; 

2012) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ต่อยอดมาจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

(McCarthy, 1960) อันได้แก่ 4Ps ซ่ึงประกอบด้วย

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำาหน่าย และการส่งเสริมการ

ตลาด C ซึ่งประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค 

ต้นทุนท่ีผู้บริโภคพอใจ ความสะดวกสบาย และการ

สื่อสาร S ประกอบด้วย Scope consists of the de-

cision, Web Site, Synergy and Syetem โดยการ

พัฒนา เป็น 4Ps+P2 C2 S2  (Kalyanam& McIntyre, 

2002) ทั้งนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(Online Marketing Mix Factors) นี้ได้เข้ามามี

บทบาทสำาคัญในการแลกเปลีย่น หรอืการซือ้ขายสนิค้า

หรอืบรกิารผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์มากยิง่ข้ึน 

เนือ่งจาก ในปัจจุบันนีก้ารดำาเนนิชีวติ (Life Style) ของ

ผู้บริโภคได้มีการพัฒนาและเปลี่ยนไปจากสมัยก่อน

อย่างมาก มีความสะดวก มีความรวดเร็วในการทำา

กิจกรรมต่างๆ ในชีวิตประจำาวันมากขึ้นเรื่อยๆ และยัง

มีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีถูกคิดค้นมาเพ่ิมข้ึนในทุกๆ 

วัน นอกจากนี้แล้วอุปกรณ์เหล่านั้นมักจะถูกนำามาใช้

ประโยชน์ร่วมกับอินเทอร์เน็ต เพื่อให้หาทำางาน สืบค้น

ข้อมูล สนทนา ติดต่อสื่อสาร ซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า

และบรกิารกนัได้อย่างรวดเรว็มากยิง่ขึน้ ไม่จำาเป็นต้อง

เดินทางไปห้างสรรพสินค้า หรือออกไปข้างนอกด้วย
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ตนเองอีกต่อไป ทำาให้การตลาดในช่องทางปกติเริ่ม

ลดความสำาคัญลงไปบ้างในยุคเทคโนโลยี เช่นนี้ และ

ทำาให้การตลาดออนไลน์มบีทบาทความสำาคญัเพิม่มาก

ขึ้นแทน และสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา 

(2542, หน้า 11) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง การมีซ่ึงสินค้า บริการท่ี

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้า

หมายได้ รวมทัง้ราคาทีข่ายเป็นราคาทีผู่บ้รโิภคสามารถ

ยอมรับได้ และผู้บริโภคยอมจ่ายเนื่องจากคุ้มค่า รวม

ถึงมีการจัดจำาหน่ายและกระจายสินค้า บริการท่ีสร้าง

ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด

ความชอบในสินค้าบริการ อย่างไรก็ตามผลการวิจัย

ครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

(Privacy) มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล

นครนครราชสีมา ซึ่งมีรายละเอียดคือ การเก็บข้อมูล

ส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ เช่น รายช่ือลูกค้า 

หมายเลขบัตรเครดิต ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และ

อีเมลเป็นต้นการเข้ารหสัข้อมูลในการรบั-ส่งข้อมูล และ

การขออนุญาตลูกค้าเพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมล

ของลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภารัตน์ เปรม

สขุใจ และวชัวล ีต้ังคุปตานนท์ (2555) และ สรุชัดา เชดิ

บุญเมือง, จิรวุฒิ หลอมประโคน และวิสุทธ์ กล้าหาญ 

(2557) ทั้งนี้ ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ (2550) กล่าวไว้ว่า

หลกัการทำางานของพาณชิย์อิเลก็ทรอนกิส์นัน้อยูท่ีก่าร

รบัส่งหรอืแลกเปลีย่นข้อมลูกนับนเครอืข่าย โดยข้อมลู

จะอยู่ในทุก ๆ  ส่วนของธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูล การโฆษณา การสั่งซื้อ  

การชำาระเงินและการส่งสินค้าหรือบริการ ดังนั้น 

ผู้ประกอบการ หรือ เจ้าของธุรกิจต้องระวังปัญหาการ

เข้าถงึระบบเครอืข่ายจากผูท้ีไ่ม่มสีทิธิก์ารเข้ามาทำาลาย 

เปลี่ยนแปลงหรือขโมยข้อมูล หรือการนำาข้อมูลไปเปิด

เผยแก่ผู้อื่นที่ไม่เกี่ยวข้อง ดังนั้น นักการตลาดจำาเป็น

จะต้องมีการศึกษาและออกแบบเว็บไซด์หรือ ช่องทาง

จำาหน่ายสนิค้า บรกิารผ่านระบบพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์

ที่ตรงกับความต้องการของผู ้บริโภคและต้องรักษา

ความเป็นส่วนตัวให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น

 นอกจากนี้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทำาการ

ทดสอบสมมติฐาน

 ผู ้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา  

มีปัจจัยใหม่ท่ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ตัวแปรเดิมได้ตั้งแต่ร้อยละ 5 ขึ้นไปดังนี้

 1. ป ัจจัยระบบรักษาความปลอดภัยของ 

ฐานข้อมูลลูกค้าเป็นปัจจัยท่ีมีความสำาคัญมากที่สุดต่อ

การซือ้สนิค้า บริการ ผ่านระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

ของผู ้บริ โภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา  

นครราชสีมา ซึ่งแต่ละตัวในปัจจัยนี้ เป็นตัวแปรที่

เกี่ยวข้องกับข้อมูลของลูกค้า เช่น ข้อมูลเลขท่ีบัตร

เครดิต หมายเลขโทรศัพท์ เพราะข้อมูลเหล่านี้เป็น

เรื่องส่วนตัว และถือว่าเป็นความรับผิดชอบของธุรกิจ 

ที่ต้องเก็บรักษาไว้เป็นความลับ ทั้งนี้ การศึกษาได้ชี้ว่า  

ผู ้บริโภคกลุ ่มให้ความสำาคัญกับระบบรักษาความ

ปลอดภยัของฐานข้อมลูลกูค้า จะให้ความสำาคัญกบัการ

เข้ารหสัข้อมลูในการรบั-ส่งข้อมลู การขออนญุาตลกูค้า 

เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลของลูกค้า สอดคล้อง

กับที่ สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ไทย (2558) แนะนำามาตรการรกัษาความปลอดภยัโดย

ทั่วไปจะใช้เทคโนโลยีเข้ามาสร้างระบบป้องกัน โดยจะ

ใช้การเข้ารหสัเป็นหลกัในการรกัษาความปลอดภัยของ

ข้อมลู สำาหรบัเวบ็ไซต์พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ทีม่กีารทำา

ธุรกรรมทางออนไลน์ ส่วนใหญ่ต้องมีรหัสป้องกัน หรือ

ใช้บริการของหน่วยงานที่มีการเข้ารหัส สังเกตได้จาก

ช่ือโปรโตคอลท่ีเป็น https:// และจะมีรูปแม่กุญแจ 

ที่ด้านล่างบราวเซอร์ที่ใช้งาน SSL (Secure Sockets 

Layer)

 2. ปัจจัยความสะดวก ทันสมัยเป็นปัจจัยที่มี

ความสำาคัญสำาหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เนื่องจาก

ผู้บริโภคที่ทำาการซื้อสินค้าผ่านระบบดังกล่าวเพราะ

ต้องการความสะดวกสบายและความทันสมยัของสินค้า 

บรกิาร ดงัผลการวจิยัชีว่้า ผูบ้รโิภคกลุม่ให้ความสำาคญั

กบัความง่ายสะดวกทนัสมยัจะให้ความสำาคญักบัการที่

เวบ็ไซต์ใช้งานง่ายสะดวกและรวดเรว็ในการค้นหาเลอืก

ซือ้สนิค้าบรกิาร และเวบ็ไซต์มกีารปรบัปรงุข้อมลูให้ทัน

สมัยอยู่เสมอ (Update) การสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 

ช่ัวโมงและกระบวนการส่ังซ้ือเข้าใจง่ายซ่ึงสอดคล้อง

กับกิตติ สิริพัลลภ (2543) ท่ีกล่าวว่านักการตลาดที่

ขายสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต้องเป็นผู้ไวต่อ

การเปลี่ยนแปลง ต้องปรับเว็บให้เป็นที่น่าสนใจตลอด
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เวลา เพราะถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงจะทำาให้ลูกค้าเบื่อ

และเลิกสนใจเว็บ อีกทั้ง การตลาดบนเว็บไซต์เป็นการ

สือ่สาร 2 ทางผู้บรโิภคสามารถตดิต่อกบัผูข้ายได้ตลอด

เวลา เช่น ถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนักการ

ตลาดจะต้องตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็วนอกจาก

นี้ยังสอดคล้องกับที่ Noor & Ali (2006), Sam and 

Chatwin (2005; 2012) และอรทัย รุ่งศศิธร และ

ธนา สมพรเสริม (2557) ที่กล่าวว่า การมีเว็บไซต์เป็น

ประโยชน์ต่อการให้ข้อมูลเบื้องต้นแก่ผู้บริโภคก่อนซื้อ

หรือมีการซ้ือซำ้าได้ หลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าจาก

ช่องทางปกตไิปทดลองใช้ซึง่จะทำาให้ผูบ้รโิภคประหยัด

เวลาในการซ้ือสินค้า ได้รบับรกิารทีร่วดเรว็กว่าการเดนิ

ทางไปซือ้ และสามารถสัง่ซือ้สนิค้า บรกิารได้ตลอด 24 

ชั่วโมง และสอดคล้องกับที่ Kotler (2010) กล่าวว่า  

Internet ทำาให้ธุรกิจไร้ขอบเขตจำากัดอย่างสิ้นเชิง 

อีกทั้งก่อให้เกิดความโปร่งใสในเรื่องของราคา (Price 

Transparency) ตลอดจนสามารถหาแหล่งสินค้า 

(Supply) ได้จากทุกหนแห่งทั่วโลกและด้วยความ

รวดเร็ว และ เจ้าของสินค้า บริการกับลูกค้าสามารถ

ติดต่อพดูจากนัได้โดยตรงและตลอดเวลา ทัง้นีใ้นราคา

ต้นทุนที่ตำ่ากว่าแต่ก่อน (รุ่งมณี เมฆโสภณ, 2543)

 3. ปัจจัยคุณภาพสินค้าหรือบริการ การตรง

เวลาในการจัดส่งสินค้าหรือให้บริการ และราคาที่

เหมาะสม ถือเป็นสิ่งสำาคัญสำาหรับการทำาธุรกิจในทุก

ประเภท โดยเฉพาะธุรกิจที่ขายสินค้า หรือบริการ

ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยิ่งต้องให้ความสำาคัญ

กับคุณภาพสินค้าหรือบริการ การตรงเวลาในการจัด

ส่งสินค้าหรือให้บริการ และราคาที่เหมาะสม ถ้าผู้

ประกอบการเน้นคุณภาพของสินค้า บริการ ตลอด

จนความหลากหลายของสินค้า บริการให้มากข้ึน 

ความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าบริการสูง

ขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคเข้ามาในเว็ปไซต์แล้วสามารถ

ได้สินค้า บริการตรงตามความต้องการและครบถ้วน

สอดคล้องกับ Feigenbum (1996), Kotler (2010) 

และ Sam & Chatwin (2012) ที่กล่าวว่า คุณภาพ

เป็นสิ่งดีที่สุดสำาหรับเงื่อนไขของงาน และราคา

สำาหรับผู้บริโภค หากธุรกิจที่ขายสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ จำาหน่ายสินค้า บริการที่มีคุณภาพท่ี

เหนือกว่าผู้บริโภคคาดหวังและมีราคาที่เหมาะสม อีก

ท้ังมกีารจดัส่งสนิค้า บรกิารได้ตรงเวลา กจ็ะทำาให้ธรุกิจ

นั้นประสบความสำาเร็จ 

 4. ป ัจจัยการส ่งเสริมการตลาดก็ถือเป ็น 

สิ่งสำาคัญสำาหรับการทำาธุรกิจท่ีขายสินค้าหรือ บริการ

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท้ังนี้ การโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ตน่าสนใจ ความหลากหลายของโปรโม

ชั่น เช่น การสะสมแต้ม การให้ส่วนลด การแจกรางวัล

หรือชิงโชค เป็นต้น และ การทำาโปรโมชั่นบ่อยครั้ง  

ช่วยกระตุน้การตัดสนิใจซือ้สนิค้า หรอืบรกิาร เนือ่งจาก

การกระทำาดังกล่าวเป็นการติดต่อสื่อสารการตลาด

ระหว่างผู้ขายและกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ที่

สำาคัญเพื่อเตือนความทรงจำา แจ้งข่าวสาร หรือชักจูง

ใจให้เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการ สอดคล้อง

กับที่ Sam & Chatwin (2005; 2012) กล่าวว่า  

การทำาปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด ของ E- Marketing 

ได้แก่ Online Advertisements การส่งE-mail ตรง

ไปยังผู้ซื้อ ซึ่งตัวอย่างเช่น LAZADA, iPrice Coupons 

มีการให้โค้ดคูปอง หรือเรียกว่าโค้ดส่วนลด โค้ดบัตร

กำานลั หรอืโค้ดโปรโมช่ัน แก่ผูบ้รโิภคท่ีซ้ือสนิค้า บรกิาร 

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจนอกจากนี้ 

Aliexpress Thailand ก็แจก AliExpress coupon 

เป็นรหัสส่วนลดที่สำาคัญที่สุดในการ เพิ่มส่วนลดให้กับ 

order ทุก order และ จะทำาให้ต้นทุนในการสั่งสินค้า

ผ่าน Aliexpress Thailand ถูกลงอีกด้วย

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
 ผลจากการศึกษาวิจัย เรื่องพฤติกรรมการซ้ือ

และการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือ

สินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา  ทำาให้

ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงปัจจัย

ที่มีผลต่อการใช้งานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จาก

ข้อมูลวิจัยดังกล่าว คณะผู้วิจัยเสนอแนะแนวทางการ

ปรับปรุงธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้บริโภคจากการวิจัยดังนี้

 1. ด ้านการเข ้าถึงกลุ ่มเป ้าหมายทางการ

ตลาด จะเห็นได้ว่าจากข้อมูลวิจัย มีผู้เช่ือมต่อระบบ

อินเตอร์เน็ตทุกวันมากถึงร้อยละ 63.8 และเชื่อมต่อ
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เป็นจำานวนมากถึง 2 ชั่วโมง และมากกว่าร้อยละ 75 

ใช้การค้นหาสินค้าและบริการต่างๆผ่านเว็บไซด์ค้นหา

ข้อมลู Search Engine ดังนัน้ ผูป้ระกอบการควรจะทำา

กระบวนการที่ทำาให้ เว็บไซต์ หรือ ชื่อเว็บไซต์ ปรากฏ

อยู่ในตำาแหน่งที่ดีที่สุดของผลการค้นหาผ่านเว็บไซด์

ค้นหาข้อมลู Search Engine ด้วยคำาค้นหา ทีเ่กีย่วข้อง 

กับธุรกิจ ข้อมูล เนื้อหา บทความ สินค้าและบริการ 

ที่นำาเสนอต่อลูกค้า ผ่านเว็บไซต์ โดยรักษาให้อยู่ใน

ตำาแหน่งที่ดีที่สุดเสมอ ซึ่งปกติจะพยายามทำาให้อยู่ใน

หน้าแรกของการค้นหา หรอืทีเ่รยีกว่า Search Engine 

Optimization (SEO)

 2. ป ัจจัยด ้านระบบรักษาความปลอดภัย  

ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญมาก ดังนั้นทาง 

ผู ้ประกอบการควรที่จะจดทะเบียนผู ้ประกอบการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อแสดงให้เห็นถึงการมี 

ตัวตนและสามารถติดต่อได้ในกรณีต่างๆ ทั้งนี้ชื่อบัญชี

ที่ใช้ในการรับชำาระค่าสินค้าหรือบริการควรเป็นชื่อ

เดียวกับชื่อธุรกิจหรือผู้ให้บริการเพื่อสร้างความมั่นใจ

ในการชำาระเงินของผูบ้รโิภครวมถงึควรแสดงข้อมลูราย

ละเอียดการติดต่อสำาหรับลูกค้าในกรณีที่เกิดปัญหาให้

ชดัเจน นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการควรมคีวามร่วมมอืกบั

ผูพ้ฒันาระบบการรบัชำาระเงินผ่านระบบอเิลก็ทรอนกิส์ 

(payment gateway) เนื่องจากมีความปลอดภัยและ

สามารถสร้างความน่าเชือ่ถอืให้กนัผูป้ระกอบการ รวม

ถึงอำานวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการรับชำาระเงิน 

อีกทั้งผู้ประกอบการต้องเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า

โดยเฉพาะ หมายเลขบัตรเครดิต หมายเลขโทรศัพท์ 

และ e-mail เป็นความลับ อีกทั้งต้องขออนุญาต 

ผูบ้รโิภคเพือ่ส่งข้อมลูข่าวสารไปยังe-mail ของผูบ้รโิภค

 3. ปัจจยัด้านคณุภาพสนิค้า การตรงเวลา และ

ราคา ผู้ประกอบการควรคัดเลือกสินค้าและบริการให้

อยู่ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าและบริการผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากงานวิจัยพบกว่า 

กลุ่มบุคคลที่ใช้งานมากที่สุดคือช่วงอายุ 21-25 ปี  

มากถึงร้อยละ 44.7 และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนถึง 

ร้อยละ 68.4 ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรเลือกสินค้า

และบริการให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าดังกล่าวเพื่อ

สร้างโอกาสและตรงกลุ่มเป้าหมายและ ผู้ประกอบ

การควรท่ีจะถ่ายภาพของสินค้าและบริการให้ตรงกับ

ความเป็นจริงโดยระบุรายละเอียดต่างๆให้ชัดเจนครบ

ถ้วนเพื่อมีความเข้าใจท่ีตรงกันระหว่างการทำาธุรกรรม 

ทัง้นีก้ารสร้างความน่าเชือ่ถอืและไว้ใจดังกล่าวจะทำาให้

ลูกค้ากลับมาซื้อซำ้าหรือบอกต่อ นอกจากนี้ ผู้ประกอบ

การควรตระหนกัถือการส่งสนิค้าให้ตรงเวลาทีผู่บ้รโิภค

ต้องการ ตลอดจน ราคาของสินค้าที่ผู้บริโภคยินดีที่จะ

ชำาระอีกด้วย

 4. ปัจจัยด้านความง่าย สะดวกผู ้ประกอบ

การควรสร้างทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

เช่น Line, Facebook, twitter หรือ Intragram ที่

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และสะดวกจุดเด่นข้อ

หนึ่งของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การโต้ตอบ การพูดคุย 

การแลกเปลีย่นข้อมูลกนั หรอืแสดงต่อความคดิเหน็ต่อ

สนิค้า และบรกิารต่างๆ ทำาให้คนทำาธรุกจิ แบรนด์ต่างๆ  

ต้องใส่ใจเสียงของผู ้บริโภค สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต  

ถ่ายคลปิได้ Internet 3G / 4G / Wi-Fi จงึเปรยีบเสมอืน

เป็นช่องทางให้กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเพื่อนกัน หรือกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในเรื่องท่ีชอบเหมือนๆ กันพบ

กัน และมีการส่งต่อข้อมูลผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ทำาให้เข้าถงึและใกล้ชดิกบัคนทัว่ไปและผูป้ระกอบการ

ได้โดยง่าย

 5. ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคจะ

ติดตามการส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการผ่าน

ทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ดังนั้น กลยุทธ์

การตลาดแบบดั้งเดิม เช่น การใช้สื่อโฆษณา ทั้งสื่อสิ่ง

พิมพ์ สื่อเคลื่อนไหว โบรชัวร์หรือบิลบอร์ด ซึ่งเป็นช่อง

ทางท่ีผู้ประกอบการใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคมานาน 

คงล้าสมยั ผูป้ระกอบการควรจัดการส่งเสรมิการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อีกท้ังจัดโปรแกรมส่งเสริมการ

ตลาด เช่น การลดราคา Buy One Get One Free 

หรือการเพิ่มคะแนนสะสมแต้มในช่วงเทศกาลต่างๆ 

หรือการให้คูปองซื้อสินค้าในราคาพิเศษ ที่เป็น Real 

Time Social Media Marketing คือ การโหนกระ

แสที่กำาลังเป็น Talk of the Town การตลาดแบบนี้

ต้องตอบสนองผู้บริโภคอย่างทันท่วงที เพื่อสร้างความ

ผูกพันกับลูกค้า



112
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 ประจำาเดือนมกราคม - มิถุนายน 2560

ข้อเสนอแนะในการท�าวิจัยครั้งไป
 ในการศกึษาวจัิยคร้ังต่อไป คณะผูว้จัิยควรศึกษา

พฤตกิรรมการซ้ือและการวเิคราะห์องค์ประกอบปัจจยั

ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ในแต่ละกลุ่มธุรกิจ หรือ

กลุม่ผลิตภณัฑ์สนิค้า ทีท่ำาการซือ้ขายสนิค้าและบริการ

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อที่จะทราบถึง

ปัจจัยต่างๆอย่างละเอียดตามกลุ่มสินค้าและบริการ 

นอกจากน้ีคณะผู้วิจัยจะทำาการศึกษาระดับความเป็น

ไปได้และปัจจัยสำาคัญที่จะสามารถของพัฒนาสินค้า

หนึ่งตำาบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) มาสู่การขายสินค้า

หรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป
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