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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอพฤติกรรมในการ

ซื้อสินคาทางสื่อออนไลน ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม และ 2) ศึกษาระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน ของผูบริโภคในอําเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม ใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรเปนผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาทางสื่อออนไลนในอําเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 374,840 คน ตัวอยาง 400 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ที่ผาน

การตรวจสอบสอบคุณภาพความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความเช่ือม่ัน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก ความถี่   รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ไดแก Chi-square และ Multinomial 

logistic regression analysis ผลการวิจัยพบวา 1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 - 25 

ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ประสบการณการทํางานนอยกวา 1 ป 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท สวนใหญสื่อออนไลนที่ใชในการซื้อสินคา คือ เฟสบุค ความถี่ในการ

ซื้อตอเดือน 1-2 ครั้ง และระดับราคาการซื้อนอยกวา 1,000 บาท 2) ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาทางสื่อออนไลนมากที่สุดคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(4.21) รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ (4.00) ดานการสงเสริมการตลาด (4.00) และดานราคา (3.95) ตามลําดับ 

ผลการวิจัยสามารถใชเปนแนวทางในการปรับปรุง วางแผนของผูจัดจําหนายสินคาทางสื่อออนไลน เพื่อให

ตรงกับความตองการของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด และบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว 
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Thanatmet Tantithaninpong1* and Chitpong Ayasanond2  

The objective of this research is 1) to study the demographic factors affecting the 
shopping behavior via online media in Muang District Nakhon Pathom Province and 2) to 
study the opinion level on marketing mix factors affect the shopping behavior via online 
media of consumers in Muang District Nakhon Pathom Province, consisted of 374.840 people, 
400 samples. The data was collected by questionnaires with content validity and reliability. 
The data analysis consisted of descriptive statistics; frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. Inferential statistics include Chi-square and Multinomial logistic regression analysis. 
The research results found that 1) most respondents were female, aged 21 - 25 years, have 
a bachelor’s degree or equivalent, occupation student, work experience less than 1 year and 
average monthly income less than 15,000 baht. Most of the online media used to buy was 
Facebook. There was a shopping behavior 1-2 times per month. The level of the purchase price 
each time was less than 1,000 baht 2) the opinion level on marketing mix factors that most 
affected behavior in online media shopping of consumers in Muang District Nakhon Pathom 
Province was distribution channels (4.21), followed by products (4.00), promotions (4.00), 
and price (3.95) respectively. These research results can be used as a guideline for the 
improvement plan of online media distributors to meet customer needs and achieve 
business goals.

Marketing Mix Factors Affecting Online Shopping Behavior of Consumers 
in Muang District Nakhon Pathom Province
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1. บทนํา
ป จจุบันถือ เป นยุคแห  งการก าวลํ้ าของ

เทคโนโลยีท่ีมีการนํานวัตกรรมและเทคโนโลยีสมัย

ใหมมาปรับใชกับการดําเนินการดานตางๆ โดย

เฉพาะการนําเทคโนโลยีดิจิตอลมาประยุกตใชกับการ

ทําธุรกิจ เพื่อตอบสนองตอพฤติกรรมของผูบริโภค

สมัยใหมที่เปลี่ยนแปลง เปนท้ังโอกาสสําหรับธุรกิจที่

สามารถปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงไดทันทวงที ใน

ทางกลับกันถือวาเปนอุปสรรคสําคัญสําหรับธุรกิจที่

ไมสามารถปรบัตวัไดทนัตามการเปลีย่นแปลงนัน้ โดย

เฉพาะเทคโนโลยีดานเครือขายคอมพิวเตอรที่มีการ

พัฒนากันอยางหลากหลาย เครือขายคอมพิวเตอรท่ี

มกีารใชงานครอบคลมุพืน้ทีแ่ละจาํนวนคนใชงานมาก 

รวมทั้งมีอัตราการเจริญเติบโตสูงสุด คือ เครือขาย

คอมพิวเตอรที่เรียกวา สื่อออนไลน ซึ่งเปนเครื่องมือ

ทีม่คีณุสมบัตแิละลกัษณะหลายรปูแบบมารวมกนั โดย

คุณสมบัติและลักษณะสําคัญคือ การใหบริการขอมูล 

ขาวสารในรูปแบบตางๆ ไดรวดเร็วและทันเหตุการณ 

(เสาวนีย ศรีจันทรนิล, 2559)

ส่ือสังคมออนไลน เปนปฏิสัมพันธและเปน

เคร่ืองมอืสือ่สารชนิดหนึง่ทมีกีารบอกเลา ประสบการณ

ออกมาเปนเนื้อหา เรื่องราว รูปภาพ และวีดีโอ 

(มาริษา สุจิตวนิช และดวงใจ คงคาหลวง, 2563) 

การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยใหเกิดประโยชน

การติดตอสื่อสารที่สะดวกและรวดเร็วไดในทันที สื่อ

สงัคมออนไลนนัน้ลวนมคีวามแตกตาง และจุดเดนทีไ่ม

เหมอืนกัน (วศนิ อุยเต็กเคง, 2558) การตลาดออนไลน 

ไดแก จดหมายอิเล็กทรอนิกส เว็บไซต การตลาดเชิง

เนือ้หา การตลาดผานสือ่สงัคมออนไลน และการตลาด

ผานเครื่องมือคนหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค (ธนิดา อัศวโยธิน, 

2561) การวางแผนในการใชสื่อสังคมออนไลนที่

เขาถึงคนไดจํานวน มาก ไดแก เฟสบุค เฟสบุคกรุป 

เฟสบุคแมจเซนเจอร อินสตาแกรม เว็บไซตและไลน 

(อัญชลี หลอนิล และจันทิมา เขียวแกว, 2562) และ

ประเทศไทยอัตราการเติบโตของ B2C (Business to 

Consumer) สูงเปนอันดับที่ 1 ของอาเซียน (กรม

ประชาสัมพันธ, 2564)

จากขอมลูการใชโซเซยีลมเีดยีของไทยในเดอืน

มกราคม 2564 มีประชากรทั้งหมด 69.88 ลานคน 

ประชากรไทยเพิม่ข้ึน 163,000 คน (+ 0.2%) ระหวาง

เดือนมกราคม 2563 ถึง มกราคม 2564 51.4 % ของ

ประชาชนไทยเปนเพศหญิงในขณะที่ 48.6 % ของ

ประชากรเปนผูชาย 51.8% ของประชากรไทยอาศัย

อยูในเขตเมือง ขณะที่ 48.2 % อาศัยอยูในชนบท ใน

จงัหวดันครปฐม จากจาํนวนประชากร 984, 274 คน มี

การใชคอมพวิเตอร 285,956 คน มกีารใชสือ่ออนไลน 

503,345 คน และมีการใชโทรศัพทมือถือ 814,176 

คน ณ สิ้นป 2563 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2564)

จากแนวโนมการเจริญเติบโตของธุรกิจที่ขาย

สินคาผานทางสื่อออนไลนนั้นมีการขยายตัวอยาง

ตอเนื่อง ทําใหธุรกิจเหลานั้นไดเล็งเห็นถึงความสําคัญ

ของการนําสื่อออนไลนมาใชในการเพิ่มโอกาสในการ

ขยายธรุกจิ แตปญหาจากความหลากหลายของปจจยั

สวนบุคคล พฤติกรรมของผูบริโภคที่แตกตางกัน การ

เขาถึงเครือขายของสื่อออนไลน มีธุรกิจออนไลนอยู

เปนจํานวนมาก และมีการแขงขันสูง ทําใหผู วิจัย

สนใจท่ีจะศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสง

ผลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลนของ

ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เพื่อเปน

แนวทางในการกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดของ

ธรุกจิออนไลน เพือ่ตอบสนอง ความตองการของลกูคา

ใหไดมากที่สุด

2. วัตถุประสงคของการวิจัย
1. ศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผล

ตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาทางสื่อออนไลน ของ

ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม

2. ศึกษาระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือ
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สินคาทางสื่อออนไลน ของผูบริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม

ปจจัยดานประชากรศาสตร

- เพศ      

- อายุ

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ

- ประสบการณการทํางาน

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

- ดานผลิตภัณฑ

- ดานราคา

- ดานชองทางการจัดจําหนาย

- ดานการสงเสริมการตลาด

พฤติกรรมในการซื้อสินคาทางสื่อออนไลน

- สื่อออนไลนที่ใชในการซื้อ   

- ความถี่ในการซื้อตอเดือน

- ระดับราคาการซื้อในแตละครั้ง

4. กรอบแนวคิดการวิจัย

3. สมมติฐานการวิจัย
ปจจัยส วนประสมทางการตลาดมีผลตอ

พฤตกิรรมในการซ้ือสินคาทางสือ่ออนไลนของผูบริโภค

ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

5. วรรณกรรมที่เกี่ยวของ
5.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร

Hanna and Wozniak (2001), Schiffman 

and Kanuk (2000) ไดใหความหมายของลักษณะ

ทางประชากรศาสตร ปจจัยสวนบุคคล ไวคลายคลึง

กัน โดยกลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัย

สวนบคุคล หมายถงึ ขอมลู เกีย่วกบัตัวบคุคล เชน อายุ 

เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนาและเชื้อชาติ ซึ่ง

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนลักษณะพื้นฐาน

ที่นักการตลาดมักจะนํามาพิจารณา สําหรับการแบง

สวนตลาด โดยนํามาเช่ือมโยงกับความตองการความ

ชอบ และอัตราการใชสินคาของผูบริโภค

Belch and Belch (2005) ศึกษาตัวแปร ดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อาย ุอาชพี และรายได โดยนาํ

มาเชื่อมโยงกับความตองการ พฤติกรรม การตัดสินใจ

และอัตราการใชสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถเขาถึง

และมปีระสทิธผิลตอการกาํหนดตลาดเปาหมาย สงผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีแนวโนมสัมพันธกัน

อยางใกลชิด ในความสัมพันธเชิงเหตุและผล 
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5.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการ

ตลาด

การตลาด เปนกิจกรรมหนึ่งของการจัดการ

โลจิสติกส ซ่ึงการจัดการโลจิสติกสจะประกอบดวย

กิจกรรมหลากหลายครอบคลุมเกือบจะทุกสวนใน

องคกร และในทางปฏิบติัการจัดการโลจิสติกสเปนการ

ทํางานประสานกับหลายๆ หนวยงานไมวาจะเปน

ฝายการตลาดหรือฝายการผลิต กิจกรรมโลจิสติกส

เกี่ยวเนื่องกับการตลาดอยางเดนชัด ในเรื่องของการ

กระจายสนิคา (ชิตพงษ อัยสานนท, 2559) ซึง่เปนหนึง่

ในสวนประสมทางการตลาด หรือ Marketing mix ที่

สําคัญ การดําเนินกิจกรรมโลจิสติกสที่มีประสิทธิภาพ

จะทาํใหสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาใน

เวลาและสถานที่ที่ลูกคาตองการ ทําใหลูกคามีความ   

พึงพอใจสูงสุดซ่ึง ก็คือเปาหมายการดําเนินกิจกรรม

ทางการตลาด (ฐาปนา บุญหลา และนงลักษณ 

นิมิตภูวดล, 2555)

การตลาด (เกตุวดี สมบูรณทวี, 2560) เปน

กระบวนการของการสื่อออนไลนสารคุณคาของ

ผลิตภัณฑหรือบริการไปยังลูกคา เปนศิลปะแหงการ

ขายสินคา เปนหนาทีข่ององคการและกลุมกระบวนการ

เพื่อการผลิต การสงสินคา เปนการส่ือออนไลนสาร

คุณคาและการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

Stock and Lambert (2001) ไดกลาวถึง 

แนวคดิการจัดการการตลาดโลจสิติกส คอื การบรหิาร

จัดการแบบบูรณาการ ความพึงพอใจของลูกคา ทั้ง   

ซัพพลายเออร คนกลาง และลูกคา เพื่อเพิ่มความ

สามารถในการทาํกาํไรของบรษัิทในระยะยาวใหสงูสดุ 

โดยมีตนทุนรวมตํ่าที่สุด ในการสงมอบการบริการที่

ลูกคายอมรับได ผานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลติภัณฑ ราคา การสงเสรมิทางการตลาด และชองทาง

การจัดจําหนาย

สวนประสมทางการตลาด เปนตัวแปรที่

สามารถควบคุมไดทางการตลาดซึ่งบริษัทนํามาผสม

กันเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาด

เปาหมาย แนวความคดิเรือ่งสวนประสมทางการตลาด 

มีบทบาทสําคัญในทางการตลาดเพราะเปนการรวม

การตดัสนิใจทางการตลาดทัง้หมด เพือ่นาํมาใชดาํเนนิ

งานในธุรกิจ เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของ

ตลาดเปาหมาย (อรพิน ภิรมย, 2559)

สวนประสมทางการตลาด (Kotler, 2000)  

หมายถึง ชุดของเครื่องมือตางๆ ทางการตลาด ซ่ึง

บริษัทนํามาใชเพื่อปฏิบัติการใหไดตามวัตถุประสงค

ทางการตลาด เปนการวางแผนเพื่อตอบสนองความ

พึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย ประกอบดวย 4Ps 

(Product, Price, Place, Promotion)

5.3 แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ

บุคคลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกซื้อ การใช เพื่อ

ตอบสนองความตองการของตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 

2554)

พฤติกรรมผูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 

2000) คือ การท่ีผูบริโภคทําการคนหา คิด ซ้ือ ใช 

ประเมินผลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดยคาดหวัง

วา สิ่งเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการ

ของตนเองได

Gilbert (2009) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง การกระทําและกระบวนการ ตัดสินใจของ

คนแตละคน ในการที่จะคนหา ประเมิน จัดหา และใช

ผลิตภัณฑตางๆ และไดมุงเนนกับ การใหความสําคัญ

หรือเก่ียวของของผูบริโภคกอนตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

ซึ่งการที่ผูบริโภคให ความสําคัญกับการซื้อสินคาชนิด

ใดๆ ในแตละครัง้อาจไมเทากนั บางครัง้อาจไมไดสนใจ

ยี่หอเรียกวา การเก่ียวของต่ํา บางครั้งใชเวลาในการ

เก็บขอมูล หาความรูและรายละเอียดตางๆ กอน

ตัดสินใจซื้อ เรียกวา เกี่ยวของสูง

จากทฤษฎี 6W1H (Kotler, 2009) ในคําถาม

สุดทายท่ีวาผู บริโภคซ้ืออยางไร เปนคําถามเพื่อ

ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงมี

กระบวนการในการตัดสินใจแบงเปน 5 กระบวนการ 
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ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2552) 1) การรับรู

ปญหาหรือความตองการ 2) การคนหาขอมูล เมื่อได

รบัรูปญหาหรอืความตองการแลว ผูบรโิภคจะคนหาวธิี

การทีท่าํให ความตองการดังกลาวไดรบัการตอบสนอง 

3) การประเมนิผลทางเลอืกกอนการซือ้ 4) การตดัสนิใจ

ซื้อ หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว และ 

5) พฤติกรรมหรือผลลัพธภายหลังการซื้อ ที่ผูบริโภค

จะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริงกับความคาดหวัง 

เปนไปไดทั้งแงบวกและแงลบ

การวิเคราะหพฤติกรรมผู บริโภค จะทําให

ทราบถงึสาเหตทุีม่ผีลทาํใหผูบรโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา

และบริการ โดยเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจ

หรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การวิเคราะห

พฤติกรรมผู บริโภคจึงเปนเร่ืองของการศึกษาการ

ตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยผลอะไรเปน

ตัวกําหนด หรือเปนสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อ

ดังกลาว พฤติกรรมในขณะทําการซื้อจึงเปนขั้นตอน

สุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ธงชัย สันติวงษ, 

2554)

 5.4 ทฤษฎีตวัชีว้ดัความสาํเรจ็ของการใชเทคโนโลยี

จากการศึกษาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

พบวา ทฤษฎมีตีวัชีว้ดัความสาํเร็จของการใชเทคโนโลยี 

ซึง่ไดพฒันามาจากแบบจาํลองมาจากทฤษฎีการกระทาํ

ดวยเหตุผล ทฤษฎีเหลานั้น ไดแสดงถึง ความตั้งใจซื้อ

ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม การรับรู และทัศนคติ

ของผูบริโภค (Ajzen, 1991) งานวจัิยของ Li and Park 

(2007) กลาวถึง ทัศนคติของ ผูบริโภคที่มีตอรานคา 

ถาผูบริโภคไดรับความพึงพอใจที่ดีหรือมีทัศนคติท่ีดี

ตอรานคาทําใหผูบรโิภค เกดิความเต็มใจทีจ่ะซือ้สนิคา

จากผูขายสินคาทางอินเตอรเน็ตเพิ่มขึ้น เชนเดียวกับ

งานวิจัยของ Yang et al. (2011)  การคาดการณถึง

ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมในการใชโทรศัพท

มือถือของผูบริโภควัยรุนชาวจีน พบวา ทัศนคติของ

วัยรุนชาวจีนในการใชโทรศัพทมือถือ มีผลตอความ

ตั้งใจ และความตั้งใจยังสงผลถึงพฤติกรรมในการใช

โทรศัพทมือถือจริง ๆ ทัศนคติ (Pietro & Pantano, 

2012)  เปนปจจัยหลักที่ทําใหผูใชยอมรับเทคโนโลยี

ใหมและเกิดแรงจูงใจที่จะใชเทคโนโลยีเหลานั้นจึง

ทาํใหระบบเทคโนโลยปีระสบความสําเรจ็ งานวจิยัของ 

Wu et al. (2013) พบวา ทัศนคติเปนการประเมิน

ความรูสกึทีเ่กดิขึน้หลงัจากท่ีเขาใชเวบ็ไซต ซ่ึงประเมนิ

วาชอบหรือไมชอบเว็บไซตนั้น และเปลี่ยนแปลง

กลายเปนการแสดงพฤตกิรรมตาง ๆ  งานวจิยัของ Seer 

and Avournicului. (2015) กลาววา ประสบการณ

ในการเลือกซื้อสินคาและการเข าถึงข อมูลเป น

องคประกอบสาํคญัทีจ่ะสงผลตอความตัง้ใจในการซือ้

สินคาออนไลน เชน การซื้อสินคาจากรานคาออนไลน

มีความสะดวกสบาย ในการเลือกซื้อสินคาเกิดการ

ประหยัดเวลาและทําใหการเลือกซื้อสินคาเปนเรื่อง

งายสาํหรบัผูบรโิภค ซึง่ทาํใหผูบรโิภคมคีวามรูสกึสนกุ

ในการซ้ือสนิคา รวมถึงการเขาถึงขอมลูท่ีตองการอยาง

ขอมูล ผลิตภัณฑที่ตองการไดงายและรวดเร็วจึงทําให

เกิดความรูสึกวาการเลือกซ้ือสินคาออนไลนเปนเรื่อง 

งายขึ้น อีกทั้งมีงานวิจัยของ Duffett (2017) อธิบาย

ถึง อทิธพิลของการสือ่สารการตลาดสือ่สงัคมออนไลน

ที่มีตอทัศนคติของผูบริโภควัยรุน ซึ่งมีการใชสื่อสังคม

ออนไลนในชวงระยะเวลานานและตอบสนองตอการ

สือ่สารทางการตลาดผานสือ่สงัคมออนไลนไดมาก โดย

เมื่อมีการทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนจะสงผล

ตอทัศนคตขิองวยัรุนและทําใหเกดิความตัง้ใจซือ้สนิคา

ผานสื่อสังคมออนไลน

6. วิธีดําเนินการวิจัย
6.1 รูปแบบการวิจัย

การวิจัยนี้ใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ

6.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรไดแกผู บริโภคที่เคยซื้อสินคาทาง

สื่อออนไลนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 

374,840 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2563) ผูวิจัย

กําหนดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดกลุ ม
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

ตัวอยางของ Taro Yamane (1976) ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ได 400 ตัวอยาง

6.3 เครื่องมือวิจัย

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม

ออนไลน แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูล 

ปจจัยดานประชากรศาสตร เปนคําถามปลายปด 

จํานวน 6 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการ

ศึกษา อาชีพ ประสบการณการทํางาน และรายได

เฉลี่ยตอเดือน

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม

ในการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลนของผู บริโภคใน

อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เปนคําถามปลายปด 

จํานวน 3 ขอ ประกอบดวย สื่อออนไลนที่ใชในการ

ซื้อ ความถี่ในการซื้อตอเดือน และระดับราคาการซื้อ

ในแตละครั้ง

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด เปนขอคําถามแบบปลายปด 

แบบมาตราสวนประมาณคา ประกอบดวยคําถาม

จํานวน 4 ดาน พิจารณาปจจัยตางๆ ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด

สวนที่ 4  เปนขอเสนอแนะเกี่ยวกับพฤติกรรม

ในการซื้อสินคาทางสื่อออนไลน ของผู บริโภคใน

อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม

การทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา ใช

เกณฑคาเฉลี่ยรายขอมากกวา 0.5 (เชาวลิต เหมะธุ

ลิน, 2557) หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวย

วิธีการหาคา Cronbach’s Alpha โดยใชเกณฑยอมรบั

ที่คามากกวา 0.6 (ศิริลักษณ สุวรรณวงศ, 2553)

6.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยสุมกลุมตัวอยาง 400 คน ดวยการสุม

การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

โดยใหกลุมตัวอยางที่เคยซื้อสินคาทางสื่อออนไลน ใน

อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เปนผูสมัครใจในการ

ตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง (Self-selected) โดย

คดักรองจากคําถามคดักรองในแบบสอบถามกอนตอบ

แบบสอบถามขอตอไป

6.5 การวิเคราะหขอมูล

ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาดําเนิน

การ ดงัตอไปนี ้1) ผูวจัิยทําการตรวจสอบความสมบูรณ

ของแบบสอบถาม ถาหากพบเจอแบบสอบถามที่ไม

สมบูรณจะทําการคัดแยกออกมา 2) นําแบบสอบถาม

ทีต่รวจสอบความถูกตองเรยีบรอยแลว มาลงรหสัตาม

ท่ีไดกําหนดไวลวงหนา 3) นําขอมูลท่ีไดลงรหัสแลว

มาบันทึกโดยใช เครื่องคอมพิวเตอร เพื่อทําการ

ประมวลผลการวิเคราะหขอมูลดวย

1)  สถิติ เชิ งพรรณนา (1 )  ป จจัยด  าน

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ ประสบการณการทํางาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ใชสถิติ คาความถ่ีและคารอยละ (2) พฤติกรรมใน

การซ้ือสินคาทางสื่อออนไลนของผูบริโภค ไดแก สื่อ

ออนไลนที่ใชในการซื้อ ความถี่ในการซื้อตอเดือน 

และระดบัราคาการซือ้ในแตละครัง้ ใชสถติ ิคาความถี่

และคารอยละ (3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาทางสื่อออนไลน

ของผูบรโิภค ไดแก ดานผลติภณัฑ ดานราคา ดานชอง

ทางการจดัจาํหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด ใช

สถิติ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2) สถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมุติฐาน 

ไดแก Chi-square และ Multinomial logistic 

regression analysis

7. ผลการวิจัย
7.1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากร

ศาสตร ที่สงผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาทางสื่อ

ออนไลนของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

พบวา ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

จํานวน 284 คน คิดรอยละ 71.00 อายุ 21-25 ป 

จาํนวน 196 คน คดิเปนรอยละ 49.00 ระดบัการศกึษา
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 267 คน คิดเปน

รอยละ 66.80 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 208 

คน คิดเปนรอยละ 52.00 ประสบการณการทํางาน

นอยกวา 1 ป จํานวน 202 คน รอยละ 50.50 และ

รายไดเฉลีย่ตอเดอืนตํา่กวา 15,000 บาท จาํนวน 193 

คน คดิเปนรอยละ 48.30 สวนใหญมพีฤตกิรรมในการ

ซือ้สินคาทางสือ่ออนไลนโดยผานเฟสบุค จาํนวน 132 

คน คิดเปนรอยละ 33.00 ความถี่ในการซื้อตอเดือน 

1-2 ครั้ง จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.30 และ

ระดับราคาการซื้อนอยกวา 1,000 บาท จํานวน 285 

คน คิดเปนรอยละ 71.30

7.2 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็น ตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรม

ในการซ้ือสินคาทางสือ่ออนไลนของผูบริโภคในอาํเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม พบวา โดยรวมอยูในระดับมาก 

( = 4.04, S.D.=0.63) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา ดานที่อยูในระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ

ดานชองทางการจัดจําหนาย ( = 4.21, S.D.=0.61) 

รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑ ( = 4.00, S.D.=0.57) 

ดานการสงเสริมการตลาด ( = 4.00, S.D.=0.66) 

และดานราคา ( = 3.95, S.D.=0.71) ตามลําดับ 

7.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อ

สินคาทางสื่อออนไลนของผู บริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม

H
1
 หมายถงึ ปจจยัสวนประสมทางการตลาด มี

ผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาทางสื่อออนไลน ของ

ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม

H
0
 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ไมมีผลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน 

ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม

ตารางท่ี 1 Likelihood ratio tests ผลการทดสอบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและส่ือออนไลน
ที่ใชในการซื้อสินคา ดวยสถิติ Multinomial logistic regression

จุดตัดแกน y 992.317 9.642 4 0.047*

ดานผลิตภัณฑ 996.037 13.363 4 0.010*

ดานราคา 994.710 12.036 4 0.017*

ดานชองทางการจัดจําหนาย 991.993 9.259 4 0.055

ดานการสงเสริมการตลาด 985.834 3.160 4 0.531

 -2 Log Likelihood of Chi-Square df Sig.

 Reduced Model

Model Fitting Criteria

Effect

Likelihood Ratio Tests

หมายเหตุ: *=Sig. ≤ 0.05

จากตารางที ่1 พบวา เมือ่นําองคประกอบของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ จะ

ทําใหคา -2 Log likelihood มีคาเทากับ 996.037 มี

คา Chi-Square เทากับ 13.363 และคา Sig. เทากับ 

0.010 ซึ่งนอยกวา .05 จึงยอมรับ H
1
 หมายถึง ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอสื่อ

ออนไลนที่ใชในการซื้อของผูบริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา จะทําใหคา -2 Log likelihood 
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

ตารางที่ 2 Likelihood ratio tests ผลการทดสอบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและความถี่
ในการซื้อตอเดือน ดวยสถิติ Multinomial logistic regression

จุดตัดแกน y 532.019 18.637 2 0.000*

ดานผลิตภัณฑ 524.114 10.733 2 0.005*

ดานราคา 513.634 0.243 2 0.886

ดานชองทางการจัดจําหนาย 515.472 2.091 2 0.352

ดานการสงเสริมการตลาด 514.162 0.781 2 0.677

 -2 Log Likelihood of Chi-Square df Sig.

 Reduced Model

Model Fitting Criteria

Effect

Likelihood Ratio Tests

หมายเหตุ: *=Sig. ≤ 0.05

มีคาเทากับ 994.710 มีคา Chi-Square เทากับ 

12.036 และคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา .05 

จึงยอมรับ H
1
 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการ

ตลาดดานราคา มีผลตอสื่อออนไลนที่ใชในการซื้อ

ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย จะทําให

คา -2 Log likelihood มีคาเทากับ 991.993 มีคา 

Chi-Square เทากับ 9.259 และคา Sig. เทากับ .055 

ซึ่งมากกวา .05 จึงยอมรับ H0 หมายถึง ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจาํหนาย ไมมี

ผลตอสือ่ออนไลนทีใ่ชในการซือ้ของผูบรโิภคในอาํเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด จะทําให

คา -2 Log  likelihood มีคาเทากับ 985.834 มีคา 

Chi-Square เทากบั 3.160 และคา Sig. เทากบั 0.531 

ซ่ึงมากกวา .05 จึงยอมรับ H
0
 หมายถึง ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมี

ผลตอสือ่ออนไลนทีใ่ชในการซือ้ของผูบรโิภคในอาํเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

จากตารางที ่2 พบวา เมือ่นําองคประกอบของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ จะ

ทําใหคา -2 Log likelihood มีคาเทากับ 524.114 มี

คา Chi-Square เทากับ 10.733 และคา Sig. เทากับ 

0.005 ซึ่งนอยกวา .05 จึงยอมรับ H
1
 หมายถึง ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอ

ความถี่ในการซ้ือตอเดือนของผูบริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา จะทําใหคา -2 Log likeli-

hood มคีาเทากบั 513.634 มีคา Chi-Square เทากบั 

0.243 และคา Sig. เทากับ 0.886 ซึ่งมากกวา .05 จึง

ยอมรับ H
0
 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา ไมมีผลตอความถ่ีในการซื้อตอเดือนของ

ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ท่ีระดับนัย

สําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย จะทําใหคา 

-2 Log likelihood มีคาเทากับ 515.472 มีคา Chi-

Square เทากับ 2.091 และคา Sig. เทากับ 0.352 ซึ่ง
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

มากกวา .05 จึงยอมรบั H
0
 หมายถงึ ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอ

ความถี่ในการซื้อตอเดือนของผูบริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด จะทําให

คา -2 Log  likelihood มีคาเทากับ 514.162 มีคา 

Chi-Square เทากบั 0.781 และคา Sig. เทากบั 0.677 

ซ่ึงมากกวา .05 จึงยอมรับ H
0
 หมายถึง ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมี

ผลตอความถีใ่นการซือ้ตอเดอืนของผูบรโิภคในอาํเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

ตารางที ่3 Likelihood ratio tests ผลการทดสอบระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดและระดับราคา
การซื้อในแตละครั้ง ดวยสถิติ Multinomial logistic regression

จุดตัดแกน y 506.894 24.576 3 0.000*

ดานผลิตภัณฑ 485.891 3.574 3 0.311

ดานราคา 484.966 2.649 3 0.449

ดานชองทางการจัดจําหนาย 482.885 0.568 3 0.904

ดานการสงเสริมการตลาด 485.504 3.187 3 0.364

 -2 Log Likelihood of Chi-Square df Sig.

 Reduced Model

Model Fitting Criteria

Effect

Likelihood Ratio Tests

หมายเหตุ: *=Sig. ≤ 0.05

จากตารางที ่3 พบวา เมือ่นําองคประกอบของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ จะ

ทําใหคา -2 Log likelihood มีคาเทากับ 485.891 มี

คา Chi-Square เทากับ 3.574 และคา Sig. เทากับ 

0.311 ซึ่งมากกวา .05 จึงยอมรับ H
0
 หมายถึง ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอ

ระดับราคาการซื้อในแตละครั้งของผูบริโภคในอําเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา จะทําใหคา -2 Log likeli-

hood มคีาเทากบั 484.966 มีคา Chi-Square เทากบั 

2.649 และคา Sig. เทากับ 0.449 ซึ่งมากกวา .05 จึง

ยอมรับ H
0
 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา ไมมีผลตอระดับราคาการซื้อในแตละครั้ง

ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย จะทําให

คา -2 Log likelihood มีคาเทากับ 482.885 มีคา 

Chi-Square เทากบั 0.568 และคา Sig. เทากบั 0.904 

ซ่ึงมากกวา .05 จึงยอมรับ H
0
 หมายถึง ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

ไมมผีลตอระดบัราคาการซือ้ในแตละครัง้ของผูบรโิภค

ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

เมื่อนําองคประกอบของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด จะทําให

คา -2 Log  likelihood มีคาเทากับ 485.504 มีคา 

Chi-Square เทากบั 3.187 และคา Sig. เทากบั 0.364 

ซ่ึงมากกวา .05 จึงยอมรับ H
0
 หมายถึง ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมี
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

ผลตอระดับราคาการซื้อในแตละครั้งของผูบริโภคใน

อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ที่ระดับนัยสําคัญ .05

8. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
ระดับความคิดเห็นต อปจจัยส วนประสม

ทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคา

ทางสื่อออนไลนของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด

นครปฐม พบวา โดยรวมอยูในระดับมาก เมือ่พจิารณา

เปนรายดาน พบวา ดานที่อยูในระดับความคิดเห็น

มากที่สุดคือดานชองทางการจัดจําหนาย รองลงมา 

คือ ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และ

ดานราคา ตามลําดับ

ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก (4.00) 

เมือ่พิจารณาเปนรายดาน พบวา ขอคําถามทีม่คีาเฉลีย่

สงูสดุ คอื สินคาทีซ่ือ้ทางสือ่ออนไลนมคีวามหลากหลาย 

(4.27) รองลงมาคือ สินคาที่ซื้อทางสื่อออนไลนตรง

ตามความตองการของผูบริโภค (4.17) สินคาที่ซื้อ

ทางสื่อออนไลนมีความแปลกใหม (3.99) สินคาที่ซื้อ

ทางสื่อออนไลนมีคุณภาพดี (3.82) และขอคําถามที่มี

คาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ สินคาที่ซื้อทางสื่อออนไลนมีความ

แตกตางจากรานคาทั่วไป (3.76)

ดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก (3.95) เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุด คือ สินคามีราคาระบุไวชัดเจน (4.09) รองลง

มาคือ ราคาคุมคาเมื่อซื้อทางสื่อออนไลน (3.94) และ

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ เมื่อซื้อสินคาทางสื่อ

ออนไลนจะมีราคาคาจัดสงสินคาที่เหมาะสม (3.84)

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน

ระดับมาก (4.21) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีความสะดวกในการ

สั่งซื้อสินคา ไดทุกที่ ทุกเวลา (4.45) รองลงมาคือ การ

จัดแสดงสนิคาทีเ่ปนระเบยีบ สดัสวน งายตอการเลอืก

ซื้อ (4.12) และขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ มีการ

บริการจัดสงหลายวิธี และตรงเวลา (4.07) 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ

มาก (4.00) เมือ่พจิารณาเปนรายดาน พบวา ขอคาํถาม

ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการประชาสัมพันธ โฆษณา ให

ผูบริโภครูจัก อยางทั่วถึง (4.09) รองลงมาคือ มีการ

จัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดอยางสมํ่าเสมอ เชน 

การลดราคา แจกสินคา เปนตน (4.02) มีการสงขอมูล

ขาวสารอยูอยางสมํา่เสมอ (4.00) และขอคาํถามท่ีมคีา

เฉลีย่ตํา่สดุ คอื มกีารคนืกาํไรใหแกผูบรโิภคทีซ่ือ้อยาง

ตอเนื่อง เชน ฟรีคา จัดสง ลดราคาเมื่อซื้อสินคาตาม

ที่กําหนด (3.93)

ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลติภณัฑ 

และดานราคา มผีลตอสือ่ออนไลนทีใ่ชในการซือ้สนิคา

ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ณ ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 เนื่องดวยปจจัยท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค คือปจจัยภายนอก 

ซึ่งคือขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและราคาเปนเหตุ

สําคัญที่จะจูงใจใหผูบริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกับ

สื่อออนไลนอื่นๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ กมลชนก 

กาวสัมพันธ และปะราสี อเนก (2560) และสมเกียรติ 

ภูพัฒนวิบูลย (2564)

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง

การจัดจําหนาย ไมมีผลตอสื่อออนไลนที่ใชในการซื้อ

สินคาของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

เน่ืองจากดานชองทางการจัดจําหนายจากทุกสื่อ

ออนไลนไมแตกตางกัน ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงาย 

และมีความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา ปจจัยดาน

ชองทางการจัดจําหนายจึงไมมีผลตอสื่อออนไลนท่ีใช

ในการซื้อสินคาของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัย

ของ ปทมา ตุงคะเสรีรักษ และไพรพันธ ธนเลิศโศภิต 

(2563) ซ่ึงแตกตางจากงานวิจัยของปฐณวิกรณ 

ฐิตาภัทรภิญโญ พุฒิธร 

จิรายุส และภัสสิรี วรเวชธนกุล (2564) ท่ี

ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ี

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานโชวหวยผาน

ทางแอปพลิเคชันชอปป พบวาดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความ
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สัมพันธเชงิบวกตอการตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิคาโชวหวย

ผานทางแอปพลิเคชันชอปป ในขณะที่ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมี

ผลตอสื่อออนไลนท่ีใชในการซื้อสินคาของผูบริโภคใน

อาํเภอเมอืง จงัหวดันครปฐม เน่ืองจากดานการสงเสรมิ

การตลาดของส่ือออนไลนทกุรปูแบบมกีารจัดกจิกรรม

ที่คลายกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดจึงไมมีผลตอสื่อออนไลนที่ใชในการ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของสม

เกียรติ ภูพัฒนวิบูลย (2564) ซึ่งแตกตางจากงานวิจัย

ของปฐณวิกรณ ฐิตาภัทรภิญโญ, พุฒิธร จิรายุส และ

ภัสสิรี วรเวชธนกุล (2564)

9. ขอเสนอแนะ
9.1 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช

1. จากผลการศึกษาปจจัยดานประชากร

ศาสตร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุ 21 - 25 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ประสบการณ

การทํางาน นอยกวา 1 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา 

15,000 บาท โดยซื้อสินคาผานทางเฟสบุคเปนสวน

ใหญ มีความถี่ในการซื้อตอเดือน 1-2 ครั้ง และระดับ

ราคาการซือ้นอยกวา 1,000 บาท ผูทีท่าํธุรกจิออนไลน 

สามารถนําขอมูลน้ีไปใชไดในการโฆษณาสินคาและ

จัดกิจกรรมผานทางเฟสบุค ซึ่งเปนสื่อออนไลนท่ีได

รับความนิยมมากที่สุด และยังเปนเครื่องมือทางการ

ตลาดที่มีตนทุนตํ่า

2. จากการศึกษาเรื่องป จจัยส วนประสม

ทางการตลาด พบวา ดานผลติภณัฑสงผลตอพฤติกรรม

ในการซ้ือสนิคาทางสือ่ท่ีใชในการซ้ือและความถ่ีในการ

ซ้ือสินคา หมายถึง รานคาท่ีมีสินคาท่ีหลากหลาย มี

คุณภาพดี ตรงตามความตองการของผูบริโภคใน

อาํเภอเมอืง จงัหวดันครปฐม และมคีวามแตกตางจาก

รานคาทั่วไป ทําใหเกิดความแปลกใหมใหลูกคาสนใจ

และซื้อสินคา ผูท่ีทําธุรกิจออนไลนจึงควรใหความ

สําคัญกับกลยุทธทางดานผลิตภัณฑใหมากยิ่งขึ้น

3. จากการศึกษาเรื่องป จจัยส วนประสม

ทางการตลาด พบวา ดานราคาสงผลตอพฤติกรรมใน

การซื้อสินคาทางสื่อออนไลนของผูบริโภคในอําเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม โดยในที่นี้จะหมายถึง การ

ระบุราคาท่ีชัดเจนของรานคา ความเหมาะสมของ

ราคาตอคุณภาพของสินคา รวมถึง ราคาคาจัดสงที่มี

ความเหมาะสม เนื่องจากลูกคาจะนําขอมูลในดานนี้

ไปเปรยีบเทยีบกับรานคาตางๆ ทีม่คีวามคลายคลงึกนั 

จงึควรตัง้ราคาท่ีมคีวามเหมาะสม เพือ่ตอบสนองความ

ตองการของลูกคา และตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด

9.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

1. ศกึษากลุมผูบรโิภคทีย่งัไมเคยซือ้สนิคาทาง

สื่อออนไลน โดยใชวิธีสัมภาษณเปนรายบุคคล หรือ

แบบกลุม เพือ่นาํขอมลูตางๆ มาปรบัปรงุและใชพฒันา

ธุรกิจรานคาออนไลนตอไป

2. ศึกษาปจจัยเพิ่มเติมท่ีสามารถสงผลใหเกิด

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาทางสื่อออนไลน เพื่อ

ใหครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา สามารถ

นําไปปรับปรุง แกไขปญหาและทําใหธุรกิจรานคา

ออนไลน วางแผนกลยุทธทางการตลาดไดตรงตาม

ความตองการของลูกคาใหมากที่สุด
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