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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้
ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
วัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวคิด
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกรอบการวิจัย พื้นที่เป้าหมายวิจัย คือ จังหวัด
นครราชสีมา จังหวัดขอนแก่น จังหวัดอุบลราชธานี และจังหวัดอุดรธานี กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 40 – 60 ปีที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
หรือบริการบนสื่อสังคมออนไลน์ 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีคัดเลือกแบบเจาะจงกับ
แบบบังเอิญตามคุณสมบัติทางอายุและประสบการณ์ในการซ้ือ เครื่องมือที่ใช้ 
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อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
เพ็ญพร ปุกหุต  ณัฐณิชา นิสัยสุข  และแพนศรี บาตรโพธิ์

ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา 
เพื่อหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกับสถิติอนุมานเพื่อวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) การรับรู้ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ 
มีหน้าที่เป็น Partial Mediation มีขนาดอิทธิพลทางอ้อม 0.554 หน่วย และ  
(2) การเชื่อมโยงเหตุและผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญต่อกระบวนการขายมากที่สุด มีขนาดอิทธิพลทางอ้อม 0.202 หน่วย 
รองลงมาคือ ทักษะการขายของบุคลากรมีขนาดอิทธิพลทางอ้อม 0.199 หน่วย 
และการน าเสนอข้อมูลสินค้าหรือบริการมีขนาดอิทธิพลทางอ้อม 0.147 หน่วย 
ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจควรท าความเข้าใจ ปรับปรุงและพัฒนากระบวนการ 
การขาย การท างานของพนักงานขาย และการน าเสนอข้อมูลสินค้าให้เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทางธุรกิจ 

 
ค าส าคัญ: การรับรู้ส่วนประสมการตลาด พฤติกรรมออนไลน์ การตัดสินใจซื้อ 
สื่อสังคมออนไลน์ 
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Abstract 

The research paper aims to explore the causal influences 
on perceptions of the marketing mix with online behavior towards 
middle-aged consumers in purchasing decisions on social media. 
The research methodology employed quantitative techniques, 
utilizing consumer purchase decision-related principles as the 
foundation. The study focused on customers in Khon Kaen, Ubon 
Ratchathani, Udon Thani, and Nakhon Ratchasima Province who had 
prior experience purchasing goods and services on social media 
marketplaces, specifically those aged 40 to 60, with a sample size 
of 400 instances selected based on age requirements and past 
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purchasing behavior, using specific and unintentional selection 
techniques. The instrument used in the research was a questionnaire. 
For data analysis, descriptive statistics were used to determine mean 
and standard deviation, with inferential statistics employed to 
analyze structural equation models. The findings revealed that: (1) 
Consumers' perceptions of the marketing mix indirectly influenced 
their purchasing decisions, partially mediated through online 
behavior, with an indirect magnitude of 0.554 units. (2) The cause-
and-effect linkage of consumer purchasing decisions holds 
paramount importance in the marketing mix of the sales process. It 
exhibits an indirect influence size of 0.202 units, followed closely by 
the sales skills of personnel, which demonstrate an indirect 
influence size of 0.199 units. Additionally, the presentation of 
information about goods or services exerts an indirect influence size 
of 0.147 units. Therefore, it is imperative for business operators to 
comprehend and enhance both salesperson effectiveness and 
product information presentation to align with the needs of target 
business customers. 
 
Keywords:  Marketing Mix Perception, Online Behavior, Purchasing 
Decision, Social Media 
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บทน า 
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในการ
ด าเนินชีวิตของคนยุคดิจิทัล ผลการส ารวจปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 
69.5% เมื่อเทียบกับจ านวนประชากรในประเทศ ใช้เวลาการเข้าถึงสื่อออนไลน์
ถึง 8.44 ชั่วโมงต่อวัน (Electronic Transactions Development Agency, 
2023) ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่ได้ปรับตัวและเปลี่ยนวิถีการด าเนินกิจการ
ในรูปแบบธุรกิจออนไลน์ (Online) แทนรูปแบบการท างานแบบเดิมหรือธุรกิจ
ออฟไลน์ (Offline) ที่ซึ่งเป็นการน าเสนอขายผ่านร้านค้าที่มีหน้าร้านแสดงสินคา้
จริง แต่ขาดการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง เนื่องจากมีต้นทุนการโฆษณา
การตลาดที่สูง จึงเป็นที่มาของการใช้เทคนิคการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เพิ่มขึ้นในปัจจุบัน 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นหนึ่งช่องทางใน
การรับและส่งข่าวสาร สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ทุกที่ ทุกเวลา และ
ทั่วประเทศ ผ่านทาง Facebook, Instagram, Youtube และ Tiktok ที่ซึ่งเป็น
แหล่งแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และช่วยน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix: 7P’s) ในการสร้างการรับรู้ข่าวสาร และรูปแบบการจดจ า
ข้อมูลเชิงผลิตภัณฑ์ ราคาขาย โปรโมชั่นสินค้า บรรยากาศในการน าเสนอขาย 
วิธีการจัดส่งสินค้า และช่องการช าระเงินได้อย่างรวดเร็ว (Kotler & Armstrong, 
2018) จนกลายเป็นจุดเร่ิมต้นความสนใจในการเลือกสินค้าหรือบริการ 

เมื่อลูกค้าเริ่มค้นหาข้อมูลจะเป็นการเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซ้ือที่มี
อยู่ 5 ขั้นตอน ได้แก่ ตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และประเมินผลลัพธ์จากการซื้อ (Kotler & Armstrong, 
2018) รวมทั้งความยินดีที่จะจ่ายเพื่อให้ได้มาเพื่อสิ่งที่มีคุณค่า ทั้งนี้ จะต้อง
ขึ้นอยู่กับแรงกระตุ้นที่ได้รับในระดับการรับรู้ข้อมูล (Ho, Liu, & Chen, 2022) 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี เป็นแรงผลักดัน
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรม และตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Pukahuta, 
Tanimkarn, & Rodpon, 2022; Daragmeh, Leatner & Sági, 2021; Dhanya 
& Ambilikumar, 2020) ต่อมา Richard and Chebat (2016) พบว่า การตัดสินใจ

Causal Influences on Perceptions of the Marketing Mix with Online

Behavior towards Middle-aged Consumers in Purchasing Decisions 

on Social Media in the Northeast of Thailand
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ของผู้ชมในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์ ได้รับอิทธิพลด้านอารมณ์ทาง
ออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ความต่อเนื่องในการใช้งาน ความบันเทิงทาง
ออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ และการรับรู้ข้อมูลทางออนไลน์ ตามล าดับ 
สอดรับกับงานของ Sittikij and Rattanawicha (2019) ที่พบว่า การรับรู้ความ
ง่าย การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความสนุกสนาน การรู้สึกจดจ่อ และการมี
ปฏิสัมพันธ์ในระหว่างการรับชมมีผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้ซ้ าและการ
บอกต่อ นอกจากนี้พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการจดจ าและกระตุ้นในการซื้อสินค้า
หรือบริการ ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะส่วนบุคคล (Demographics) ที่มีผลต่อการ
จดจ าข้อมูลข่าวสารออนไลน์ (Richard & Chebat, 2016) เช่น อายุของผู้บริโภค 
ที่มีต่อการเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ยกตัวอย่าง Premyuda and 
Chaivisuttangkun (2023) พบว่า พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละ Generation 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ และส่งผล
ต่อการซื้อสินค้าบนระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการสร้างความพึงพอใจที่
แตกต่างกัน (Alfanur & Kadono, 2022; Kotler & Armstrong, 2018) สอดรับ
กับงานของ Slabá (2019) พบว่า ช่วงวัยกลางคนที่มีอายุตั้งแต่ 40 - 59 ปี มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน  

จากข้อความข้างต้นคณะวิจัยจึงให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภค 
วัยกลางคนที่มีอายุตั้งแต่ 40 - 60 ปี เนื่องด้วยเป็นกลุ่มประชากรที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในการท าธุรกรรมซื้อขายสินค้าบริการออนไลน์และชมการถ่ายทอด 
Live Commerce ต่ า แต่เป็นกลุ่มที่มีอ านาจการจับจ่ายใช้สอยและมีความมั่นคง
รายได้ดี (Electronic Transactions Development Agency, 2023) ส าหรับ
พื้นที่เป้าหมายวิจัย 4 จังหวัด ได้แก่ นครราชสีมา ขอนแก่น อุบลราชธานี และ
อุดรธานี เป็นตัวแทนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยที่มีสถิติการใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยสูงสุด 4 อันดับแรก (National Statistical Office, 2023)
 ดังนั้น การศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
กับพฤติกรรมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อ
สังคมออนไลน์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย เป็นการวิจัยที่
สามารถช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจเข้าใจถึงปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อในยุคดิจิทัล 
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กับช่วยก าหนดกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ตอบสนองต่อความต้องการและ
พฤติกรรมของลูกค้าในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับ
พฤติกรรมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคม
ออนไลน์  
 
ขอบเขตการศึกษา 

การก าหนดพื้นที่เป้าหมายวิจัยเป็นจังหวัดนครราชสีมา จังหวัดขอนแก่น 
จังหวัดอุบลราชธานี และจังหวัดอุดรธานี เป็นตัวแทนของผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 
40 - 60 ปี ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย พร้อมทั้งก าหนดให้
พฤติกรรมออนไลน์เป็นตัวแปรค่ันกลางในการวิจัย เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูล
และท านายผลลัพธ์ได้อย่างถูกต้อง 
 
ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ 
ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเพื่อจับจ่ายใช้สอยในสินค้าหรือบริการที่หลากหลาย และ
สามารถเคลื่อนย้ายได้อย่างเสรีในการด ารงชีพผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
การสั่งซื้อผ่านเครือข่ายออนไลน์ที่เอ้ืออ านวยต่อการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อ
ต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การตระหนัก
ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจ
ซื้อ และ (5) ประเมินผลลัพธ์จากการซื้อ (Kotler & Armstrong, 2018) กล่าวคือ 
(1) ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการหรือ
ปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งอาจเกิดจากความต้องการสิ่งใหม่ หรือความพึงพอใจ
ในสิ่งที่มีอยู่แล้ว ในกรณีของการซื้อสินค้าออนไลน์ การตระหนักถึงความ
ต้องการอาจเกิดจากความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือ และการจัดส่งสินค้าผ่าน
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ระบบอินเทอร์เน็ต (2) ด้านการค้นหาข้อมูล หลังจากการตระหนักถึงความ
ต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่เป็น
ตัวเลือก โดยอาจเป็นการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ของร้านค้า 
บทวิจารณ์จากผู้ใช้งาน หรือแม้กระทั่งความคิดเห็นจากเพื่อนในสังคมออนไลน์  
(3) ด้านการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบข้อดี - ข้อเสียของ
ตัวเลือกที่มีอยู่ เช่น คุณสมบัติของสินค้า ราคาสินค้า และการให้บริการหลังการ
ขาย เพื่อให้สามารถท าการตัดสินใจได้อย่างสมบูรณ์ (4) ด้านการตัดสินใจซื้อ 
เมื่อผู้บริโภคได้ท าการเปรียบเทียบข้อมูลโดยพิจารณาทางเลือกทั้งหมดแล้ว 
ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อที่เหมาะสมที่สุดตามการประเมิน และ (5) ด้าน
การประเมินผลลัพธ์จากการซื้อ หลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภค
จะท าการประเมินผลลัพธ์ว่าได้รับความพึงพอใจตามที่คาดหวังหรือไม่ และ
อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
(Suyanto & Dewi 2023; Alfanur & Kadono, 2022; Kotler & Armstrong, 
2018) 

2. แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์เป็นการกระท าหรือแสดงออกอย่างใดอย่างหนึ่งที่มีต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าหรือบริการบนสื่อสังคมออนไลน์  (Punin & Sakulkijkarn, 2023; 
Panyaprachum & Hinthaw, 2022) มี 5 ด้าน ได้แก่ (1) การรับรู้ทางออนไลน์ 
(2) อารมณ์ทางออนไลน ์(3) ความบันเทิงทางออนไลน์ (4) ความต่อเนื่องในการใช้ 
และ (5) ประสิทธิภาพของข้อมูล (Richard & Chebat, 2016) การที่ Richard 
and Chebat (2016)  ได้สร้างแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริ โภคออนไลน์  
แบบจ าลองพฤติกรรมนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการในธุรกิจออนไลน์เข้าใจและ
คาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจออนไลน์
สามารถปรับเปล่ียนแผนการตลาดและกลยุทธ์ในการสื่อสารให้เหมาะสมกับ
ความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพตามความต้องการ
ของตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว กล่าวคือ (1) ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 
เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ข่าวสารการตลาดออนไลน์ เช่น โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
โฆษณาในเว็บไซต์ เป็นข้อมูลที่ได้รับจากการค้นหาและเข้าชมเว็บไซต์ต่าง ๆ จะ

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
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ช่วยสร้างความตอบสนองให้แก่กิจกรรมการตลาดเหล่านี้ได้ (2) ด้านอารมณ์ทาง
ออนไลน์ เป็นการแสดงออกอารมณ์ความรู้ที่เกิดขึ้นทางออนไลน์ เช่น ความรู้สึก 
ความคิดเห็นที่แสดงออกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อาจมีผลต่อการตอบสนองต่อ
กิจกรรมการตลาด เช่น การโพสต์รีวิวหรือแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าหรือ
บริการ (3) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ เป็นการแสดงออกด้วยอารมณ์
ความรู้สึกที่สนุกสนาน ก่อให้เกิดความพึงพอใจจากกิจกรรมทางออนไลน์ เช่น 
การรับชมวิดีโอบนเว็บไซต์สตรีมมิ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการ (4) ด้านความต่อเนื่องในการใช้ เป็นการติดตามและสามารถเข้าถึง
เนื้อหาออนไลน์ที่ต่อเนื่อง ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสเข้าถึงโฆษณาและข้อมูล
การตลาดได้ตลอดเวลา ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ข่าวสารและตอบสนองต่อกิจกรรม
การตลาดได้เพิ่มขึ้น และ (5) ด้านประสิทธิภาพของข้อมูล ข้อมูลเท็จจริง ความ
ถูกต้อง และความเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับจากออนไลน์ เช่น ข่าวสารหรือบท
วิจารณ์เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Pukahuta, et al., 
2022; Richard & Chebat, 2016)  การใช้แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ตามแนวคิดของ Richard and Chebat (2016) จึงเป็นเครื่องมือที่
ส าคัญในการสนับสนุนการตัดสินใจและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ 
เพื่อเข้าใจและคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในสภาวะออนไลน์ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและถูกต้อง 

3. แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
สิ่งเร้าหรือข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 7 ด้านข้างต้นมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
(Kotler & Armstrong, 2018) กล่าวคือ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ การค านึงถึงคุณภาพ 
และความชัดเจนของข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอมีความส าคัญอย่างมาก 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มองหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและคุณค่าที่ได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ เพื่อให้แน่ใจว่าพวกเขาท าการตัดสินใจซื้อในทางที่เหมาะสม  
(2) ด้านราคา การก าหนดราคาที่เหมาะสม และค่าขนส่งที่มีความเป็นธรรมต่อ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคมักจะค านึงถึงคุณค่าของสินค้าหรือ
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บริการเมื่อตัดสินใจซื้อ (3) ด้านช่องทางการจ าหนา่ย การเพิ่มความสะดวกสบาย
ให้กับผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลสินค้า การจัดการค าสั่งซื้อได้อย่างรวดเร็ว  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญเพื่อสร้างประสบการณ์การซื้อที่ดี (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เป็นการสร้างกระบวนการมีส่วนร่วม การมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขายสินค้า การโฆษณาชวนเชื่อ การสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์โดยบุคลากร
ขาย ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สามารถสร้างความสนใจและความไว้วางใจให้แก่
ผู้บริโภค (5) ด้านบุคลากรหรือพนักงานขาย เป็นการท างานของพนักงานขาย 
ที่มีทักษะความรู้ในการตอบข้อซักถามของลูกค้า และการให้ความจริงใจในการ
บริการมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (6) ด้านกระบวนการ เป็นการอ านวย
ความสะดวกและความรวดเร็วในกระบวนการต่าง ๆ เช่น เข้าถึงระบบการใช้
บริการ ตัดสินใจซื้อ ช าระเงิน และการจัดส่งสินค้า สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า และ (7) ด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นการสร้างบรรยากาศและ
สภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น การจัดวางสินค้า ความพร้อมของ
เครื่องมืออุปกรณ์ที่ ใช้ประกอบการน าเสนอในการขายผลิตภัณฑ์มีผลต่อ
ประสบการณ์การซื้อของผู้บริโภค (Suyanto & Dewi, 2023; Alfanur & Kadono, 
2022; Kotler & Armstrong, 2018) 

4. ทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในความสัมพันธ์ของตัวแปรการวิจัย  
4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค ดังผลงานของ Ho, et al. (2022) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ได้แก่ รูปลักษณ์ทางกายภาพ การส่งเสริมการตลาด และการจัด
จ าหน่ายมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการรับชมและการซื้อผ่านการ
ถ่ายทอดสดในแพลตฟอร์มสตรีมมิ่ง นั่นหมายความว่า  การสร้างรูปลักษณ์ 
ทางกายภาพที่ดี การมีกิจกรรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และการจัดจ าหน่าย
ที่สะดวกสบาย เป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยสร้างความสนใจและความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคในการใช้บริการถ่ายทอดสดผ่านแพลตฟอร์มสตรีมมิ่ง  ตรงข้ามกับ
ผลการวิจัยของ Luangsudjaichun (2016) พบว่า ความน่าเชื่อถือในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับราคามี
ผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
เพ็ญพร ปุกหุต  ณัฐณิชา นิสัยสุข  และแพนศรี บาตรโพธิ์



203

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.41 No.2 July - December 2024

แต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลกระทบเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อาจเกิดจากสภาพแวดล้อมการตลาดและบริบทที่
แตกต่างกันหรือกลุ่มผู้บริโภคที่มีแต่ละบทบาทและความคาดหวังที่แตกต่างกัน 
อีกทั้งพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทางผลิตภัณฑ์และการจัดจ าหน่ายไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัย เพราะผู้บริโภคในกลุ่มนี้มีความคาดหวังและ
สนใจที่แตกต่างกันจากกลุ่มผู้บริโภคอ่ืน ๆ ที่มีบทบาทและคาดหวังที่แตกต่างกนั
ในการท ารายการซื้อขายบนอินเทอร์เน็ต จึงท าให้คณะวิจัยค้นพบว่า ส่วนประสม
การตลาด (7P’s) มีแนวโน้มที่จะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ดังผลงานของ Pukahuta, et al. (2022) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยการส่งผ่านทางการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภคที่ก าลังเข้าสู่ชุมชนผู้สูงอายุ  
ซึ่งท าให้พฤติกรรมออนไลน์เป็นตัวแปรคั่นกลางส าคัญในความสัมพันธ์ระหว่าง
การยอมรับเทคโนโลยีกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
ตรงกันข้ามกับ Jittwat (2018) พบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ เช่น ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ การแสดงตัวตน 
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ และการประมูลสินค้าออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภค
มุ่งเน้นว่าร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการได้สูงสุด 
และอาจมีความเสี่ยงในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวท าให้
คณะวิจัยเห็นว่ามีความแตกต่างในพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในพื้นที่ที่แตกต่างกัน 

ดังนั้น การเข้าใจและการจัดการกับตัวก าหนดพฤติกรรมออนไลน์
ของผู้บริโภค จะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค นอกจากนี้จึงเป็นที่มาของ
การก าหนดตัวแปรพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นตัวแปรคั่นกลางใน
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค มีความคล้ายคลึงกับผลการวิจัยของ Pukahuta, et al. (2022)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถ
สร้างความสัมพันธ์เชื่อมโยงของตัวแปรการวิจัย ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 จากภาพที่ 1 แสดงถึงความเป็นไปได้ของการรับรู้ส่วนประสมการตลาด 
(ตัวแปรอิสระ) ที่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
(ตัวแปรตาม) โดยการส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ (ตัวแปรคั่นกลาง) ในการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 บทความฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 40 - 60 ปี 
และมีประสบการณ์ซื้อในสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างนอ้ย 3 คร้ังภายใน 1 เดือนก่อน
เก็บข้อมูล เจาะจงพื้นที่วิจัยในจังหวัดนครราชสีมา จังหวัดขอนแก่น จังหวัด
อุบลราชธานี และจังหวัดอุดรธานีที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยในช่วง
รายไตรมาสที่ 1 ถึงรายไตรมาสที่ 2 พ.ศ. 2566 สูงสุด 4 อันดับแรกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ (National Statistical Office, 2023) ท าให้ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แท้จริง คณะวิจัยจึงเลือกใช้วิธีก าหนดขนาดตัวอย่างด้วยวิธีการ 
ของ Cochran (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) แบบคิดสัดส่วนของ
ประชากร (P = 50%) ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจ านวน 384 

 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
พฤติกรรม
ออนไลน์ 

 

การรับรู้ส่วน
ประสม
การตลาด  
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ตัวอย่าง เพื่อป้องกันการตอบกลับในระดับต่ า เนื้อหาไม่สมบูรณ์ และค่าผิดปกติ
ของข้อมูล คณะวิจัยจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 ตัวอย่าง  
 เหตุผลการคัดเลือกผู้บริโภคในกลุ่มอายุ 40 - 60 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่ม
ที่มีรายได้และมีอ านาจในการซื้อที่สูงกว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืน แม้ว่ามีอัตราการ
ท าธุรกรรมออนไลน์อยู่ในระดับต่ า (Electronic Transactions Development 
Agency, 2023) ซึ่งเป็นการเพิ่มโอกาสในการขยายตลาดออนไลน์ด้วยการสร้าง
ประสบการณ์การใช้งานที่ดีและตอบสนองความต้องการอย่างเหมาะสม  
 2. เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับ (1) ตัวแปร 
การรับรู้ส่วนประสมการตลาด พัฒนาข้อค าถามจาก Suyanto and Dewi (2023) 
Ho, et al. (2022) และ Kotler and Armstrong (2018) (2) ตัวแปรพฤติกรรม
ออนไลน์ พัฒนาข้อค าถามจาก Pukahuta, et al. (2022) Sankham (2021) 
และ Richard and Chebat (2016) และ (3) ตัวแปรการตัดสินใจซื้อ พัฒนา 
ข้อค าถามจาก Suyanto and Dewi (2023) Alfanur and Kadono (2022) 
และ Kotler and Armstrong (2018) เป็นค าถามปลายปิดแบบประมาณค่า  
5 ระดับ คือ ระดับการรับรู้/พฤติกรรม/การตัดสินใจจากคะแนนมากที่สุดไปถึง
น้อยที่สุด 
 3. ตรวจสอบและประเมินคุณภาพในเคร่ืองมือการวิจัย 3 เกณฑ์ คือ 
 3.1 ผ่านประเมินด้านความตรงเชิงเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิตาม
สายงานธุรกิจบริการลูกค้าและสายงานวิชาการ 5 ท่าน พิจารณาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ ท าให้ผ่านเกณฑ์ยอมรับที่ว่าต้อง 
มีค่าไม่น้อยกว่า 0.50 (Hair, et al., 2010) 
 3.2 ผ่านประเมินด้านความเชื่อมั่นจากผู้ที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง 
ที่มิใช่กลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่างในจังหวัดนครราชสีมา พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาครอนบาค พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ในภาพรวมอยู่ที่ 0.864 เมื่อพิจารณา
เป็นรายตัวแปรการรับรู้ส่วนประสมการตลาด เท่ากับ 0.855 พฤติกรรมออนไลน์ 
เท่ากับ 0.804 กับการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 0.764 ท าให้ผ่านเกณฑ์ยอมรับที่ว่า
ต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 (Hair, et al., 2010) 
 3.3 ผ่านการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน นครราชสีมา เป็นเอกสารรับรอง และ
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วันที่รับรองการยกเว้นพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ (Exemption) เมื่อ
วันที่ 24 มีนาคม 2566 
 4. การรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม คณะวิจัยท าการเลือกสุ่ม
ตัวอย่างแบบก าหนดโควตาจ าแนกตามรายจังหวัดในสัดส่วนที่เท่ากัน คือ 
จังหวัดละ 100 ตัวอย่างในเขตพื้นที่วิจัยและเข้าถึงแหล่งกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัย
แบบเจาะจง กับสุ่มแบบบังเอิญตามคุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม กรอก
ข้อมูลด้วยตนเอง 400 ตัวอย่าง คณะวิจัยได้รับการตอบกลับที่มีเนื้อหาสมบูรณ์ 
และตัด Outliers เหลือ 308 ตัวอย่าง (ร้อยละ 77 ของกลุ่มตัวอย่าง) 
 5. วิธีการวิเคราะห์และสถิติที่เลือกใช้ มี 3 สถิติการวิจัย ได้แก ่ 
 5.1 วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานในการประเมินระดับของการรับรู้ส่วนประสมการตลาด พฤติกรรม
ออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 5.2 วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อค้นหา
ขนาดอิทธิพลของปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด โดยมีการ
ก าหนดข้อสมมติของสมการถดถอยเชิงพหุคูณ 2 ประเด็น คือ  
  5.2.1 รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปร
อิสระ รวมถึงตัวคลาดเคลื่อนจะต้องเป็นแบบเส้นตรง  (Vanichbuncha & 
Vanichbuncha, 2023) เขียนสมการคณิตศาสตร์ โดยก าหนดให้ B1 และ B2 
คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปแบบคะแนนมาตรฐานกับปัจจัยอ่ืน ๆ คงที่ 

Consumer Buying Decisions = B1(Marketing Mix Perception)  
 + B2(Online Behavior)  

5.2.2 ตัวแปรอิสระมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 
0.80 จึงไม่เกิดปัญหา Multi-Collinearity พิจารณาค่า Variance Inflation 
Factors (VIF)  พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีขนาด
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางอยู่ที่ 0.672 - 0.746 และค่า VIF เท่ากับ 
1.620 ท าให้ผ่านเกณฑ์ยอมรับที่ว่าต้องมีค่าไม่มากกว่า 10 (Hair, et al., 2010) 
ดังตารางที่ 1 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
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จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
บนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับมาก ส่วนใหญ่ได้รับความสะดวกในการสั่งซื้อ
สินค้ามากกว่าเดินทางเพื่อเลือกซื้อสินค้าตามร้านค้าทั่วไป สามารถเข้าถึงข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าใหม่ ทราบโปรโมชั่นในสิทธิพิเศษที่รวดเร็ว มีระบบการช าระเงิน 
ที่ปลอดภัย สามารถติดตามสถานะการสั่งซื้อได้ตามที่ต้องการ 

ต่อมาผลการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลของ
การรับรู้ส่วนประสมการตลาดมีขนาดอิทธิพล 0.341 หน่วย กับพฤติกรรม
ออนไลน์มีขนาดอิทธิพล 0.535 หน่วย ทั้งสองตัวแปรสามารถร่วมกันพยากรณ์
ต่อการตัดสินใจซื้อได้ถึง 62.6% (Adj. R2=0.626) เขียนสมการคณิตศาสตร์ได้ว่า  

Consumer Buying Decisions = 0.341(Marketing Mix Perception)* 
 + 0.535(Online Behavior)* 

5.2.3 วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างเพื่อยืนยันถึงความสัมพันธ์ของการวิจัยให้มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ส าหรับเกณฑ์การยอมรับจะต้องมีค่าไคสแควร์ไม่มีนัยส าคัญ 
(p-value > 0.50), GFI (Goodness of Fit Index) ≥ 0.90, AGFI (Adjusted 
Goodness of Fit Index)  ≥  0.90, RMSEA (Root Mean Square Error of 
Approximation) < 0.05 และ Factor Loading ≥ 0.3 (Hair, et al., 2010) 
คณะวิจัยได้ทดสอบรูปแบบสมการความสัมพันธ์ของสองตัวแปรก่อนการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง แสดงดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2  
ความสัมพันธ์รายคู่ของตัวแปรการวิจัย 

ประเด็น สรุปผล ขนาดอิทธิพล 
การรับรู้ส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ มีอิทธิพล 0.772* 
การรับรู้ส่วนประสมการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมออนไลน์ มีอิทธิพล 0.710* 
พฤติกรรมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ มีอิทธิพล 0.816* 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์
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จากตารางที่ 2 แสดงถึงผลทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ของตัวแปร 
พบว่า (1) ขนาดอิทธิพลของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เท่ากับ 0.772 หน่วย (Adj. R2=0.595) (2) ขนาดอิทธิพลของการ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค เท่ากับ 0.710 
หน่วย (Adj. R2=0.504) และ (3) ขนาดอิทธิพลของพฤติกรรมออนไลน์ที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เท่ากับ 0.816 หน่วย (Adj. R2=0.666)  
 
ผลการวิจัย 

การรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภควัยกลางคน แสดงดังตารางที่ 3 และภาพที่ 2  
  
ตารางที่ 3  
ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (หลังปรับโมเดล) 

หมายเหตุ: TE = Total Effect, IE = Indirect Effect, DE = Direct Effect 
 
 
  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (หลังปรับโมเดล) 
 

ตัวแปรเหตุ การรับรู้ส่วนประสมการตลาด พฤติกรรมออนไลน์ R2 
ตัวแปรผล TE IE DE TE IE DE 
พฤติกรรมออนไลน์ 0.735* - 0.735* - - - 0.540 
การตัดสินใจซื้อ 0.753* 0.554* 0.199* 0.754* - 0.754* 0.829 

0.735* 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
พฤติกรรม
ออนไลน์ 

 

การรับรู้ส่วน
ประสมการตลาด 

0.754* 

0.199* 

Indirect Effect = 0.554* 
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จากตารางที่ 3 และภาพที่ 2 แสดงถึงโมเดลสมการโครงสร้างมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี จากค่าไคสแควร์ที่มีความแตกต่าง
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (p = 0.052) กับค่าความสอดคล้องความ
กลมกลืนจาก GFI = 0.954, AGFI = 0.929, RMSEA = 0.028 เมื่อค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้มีค่าเป็นบวกอยู่ระหว่าง 0.596 - 0.790 ท าให้
ผ่านเกณฑ์ยอมรับ (Hair, et al., 2010) ผลการวิจัยข้างต้นพบว่า (1) การรับรู้
ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย
ส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ มีค่าขนาดอิทธิพล 0.554 หน่วย (R2 = 0.829) 
และ (2) บทบาทการส่งผ่านของตัวแปรพฤติกรรมออนไลน์เป็นการมีอิทธิพล
แบบบางส่วน (Partial Mediation) ในความสัมพันธ์ของการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

การวัดผลการรับรู้ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อยู่ในระดับปานกลาง โดยส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ (Indirect Effect = 
0.554) สามารถท าได้โดยใช้ตัวชี้วัดหลักการ 7Ps ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางจ าหน่าย การส่งเสริมตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการในกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกน ามาใช้ร่วมกันและใช้ 
อย่างเหมาะสมเพื่อบรรลุเป้าหมายทางการตลาด ซึ่งท าให้คณะวิจัยต้องการ
ศึกษาเพิ่มเติมว่า ตัวชี้วัดของการรับรู้ส่วนประสมการตลาด (7Ps) ด้านใดที่ม ี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด โดยส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกลุ่มอายุ 40-60 ปี เพื่อปรับปรุงตามล าดับความส าคัญที่เน้นปรับปรุงการ
ท างานให้น้อย (เลือกด้านเฉพาะเจาะจง) แต่ได้ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น แสดงดัง
ภาพที่ 3 
 
 
 
 
 
 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
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ภาพที่ 3 จ าแนกการรับรู้ส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยส่งผ่านพฤติกรรมออนไลน์ (หลังปรับโมเดล) 
หมายเหตุ: เส้นทึบ คือ เส้นของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม ณ p < 0.05 
 เส้นประ คือ เส้นของตัวแปรอิสระที่ไม่มีต่อตัวแปรตาม ณ p < 0.05 

 
 จากภาพที่ 3 แสดงถึงโมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี จากค่าความสอดคล้องความกลมกลืนจากค่าสถิติ
ทางด้าน GFI = 0.960, AGFI = 0.924 และ RMSEA = 0.035 ท าให้ผ่านเกณฑ์
ยอมรับ (Hair, et al., 2010) แม้ว่าค่าไคสแควร์ที่มีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (p = 0.013) หลังปรับโมเดล ผลการวิจัยข้างต้นพบว่า 
ตัวชี้วัดของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร  
กับด้านกระบวนการในการขายสินค้าหรือบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดยส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ หมายความว่า การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากการรับรู้ทางกระบวนการมากที่สุดถึง 
0.202 หน่วย รองลงมาคือ การรับรู้ทางบุคลากร 0.199 หน่วย และการรับรู้ทาง

การ
ตัดสินใจซื้อ 

 

การรับรู้ส่วนประสมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 

0.924* 

0.219* 

0.159* 

0.215* 

ราคา 
 ช่องทางการจ าหน่าย 
 

การส่งเสริมการตลาด 
 บุคลากร 
 

กระบวนการ 

ลักษณะทางกายภาพ 
 

พฤติกรรม
ออนไลน์ 

 

0.110 

0.088 

0.023 

0.124 
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ผลิตภัณฑ์ 0.147 หน่วย ตามล าดับ โดยที่ตัวชี้วัดของการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดทางด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านลักษณะทางการตลาดมีบทบาทต่อพฤติกรรมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศไทยอยู่ในระดับต่ า อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สรุปผลและอภิปรายผล 
 จากข้อมูลทางสถิติในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ยืนยัน
ความสัมพันธ์ของกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในระดับดี 
สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

1. การรับรู้ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลทางอ้อม 
0.554 หน่วย สามารถร่วมกันพยากรณ์ได้ถึงร้อยละ 82.9 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ท าให้การส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์มีบทบาทที่ส าคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มวัยกลางคนที่มีอายุตั้งแต่ 40 - 60 ปี 
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ซึ่งส่วนที่มีความส าคัญในการเป็น
ตัวแปรคั่นกลางในความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากการรับรู้ข้อมูลที่ เกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ความคิด ความรู้สึก 
และความเข้าใจระหว่างบุคคล ท าให้เป็นแหล่งข้อมูลในการสืบหาข้อมูลทาง
การตลาดที่ส าคัญ ประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 40 - 60 ปี สามารถปรับพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยได้ ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละคร้ัง ผู้บริโภคที่สนใจอยากรู้ข้อมูลเพิ่มเติมสามารถใช้
งานเทคโนโลยีสารสนเทศในการสืบค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการเปิดตัวสินค้า
ใหม่ การจัดโปรโมชั่นหรือสิทธิพิเศษได้ทุกเวลาที่ต้องการ แต่จะใช้เวลารับชม 
รับฟังในการน าเสนอสินค้าตั้งแต่เปิด - ปิดจบการขายไม่ต่อเนื่อง สาเหตุการ
เมื่อยล้าทางด้านสายตาในการจ้องหน้าจอมือถือ ปัจจุบันมีหลักฐานชัดเจนที่

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
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เกี่ยวกับตัวแปรคั่นกลางทางพฤติกรรมออนไลน์ที่ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน
ทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Pukahuta, et al., 2022) สอดรับกับ
งานของ Sittikij and Rattanawicha (2019) พบว่า การรับรู้ความง่าย การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความสนุกสนาน การรู้สึกจดจ่อ และการมีปฏิสัมพันธ์ใน
ระหว่างการรับชมถ่ายทอดสดออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้ซ้ า
และการบอกต่อของผู้บริโภค  

2. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดทางด้านกระบวนการมากที่สุดถึง 0.202 หน่วย รองลงมาคือ ด้าน
บุคลากร 0.199 หน่วย และด้านผลิตภัณฑ์ 0.147 หน่วย โดยส่งผ่านทางการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จากผลการวิจัยที่ว่าการรับรู้ส่วนประสมการตลาดในด้านกระบวนการขาย
หรือขั้นตอนการขายสินค้าให้กับลูกค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคมากที่สุด สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเชิงการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)  
ซึ่งระบุถึงความสามารถที่ผู้บริโภครับรู้และมีการควบคุมในการกระท าหรือแสดง
พฤติกรรมในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งสามารถควบคุมให้เกิดผลตามความตั้งใจได้  
อีกทั้งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มอายุระหว่าง 40 - 45 ปี มีทักษะการใช้
เทคโนโลยีในระดับปานกลาง มีนิสัยชอบสังเกตพฤติกรรมคนอ่ืน ๆ โดยเฉพาะ
การพยายามในการน าเสนอข้อมูลหรือมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และมีการค้นหา
ข้อมูลอย่างละเอียด จึงเป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อหรือบริการ นอกจากนี้
พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มวัยกลางคนนี้ส่วนใหญ่จะด าเนินการประเมินทางเลือก 
โดยการเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้รับอย่างละเอียดก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ และส่วนใหญ่
จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความคุ้นเคยหรือมีประสบการณ์การใช้ที่ดี เป็นตัวชี้วัด
ที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งแสดงให้
เห็นถึงความส าคัญของการรับรู้ข้อมูลและการควบคุมทางจิตใจของผู้บริโภคใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในสื่อสังคมออนไลน์ 

ส าหรับผลงานวิจัยของ Alfanur and Kadono (2022) และ Sungsuwan 
and Chaiyakhet (2023) สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเชิงการรับรู้
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ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) โดย
เน้นความส าคัญของสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้และควบคุมได้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ เช่น ความสะดวกสบายในการใช้งานระบบ ความปลอดภัยในการท า
ธุรกรรม และความพึงพอใจในการใช้บริการ สอดคล้องกับงานของ Sungsuwan 
and Chaiyakhet (2023) พบว่า การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 
และการให้ข้อมูลที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส่วนงานของ Ho, et al. (2022) พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด เช่น รูปลักษณะทางกายภาพ การส่งเสริมการตลาด และ
การจัดจ าหน่าย มีผลต่อความตั้งใจในการรับชมและการซ้ือในการถ่ายทอดสด
แพลตฟอร์มสตรีมมิ่ง สอดรับกับงานของ Sankham (2021) ที่ว่า การรับรู้ทาง
กระบวนการในการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของ
ผู้บริโภค เพราะผู้ขายที่เข้าใจถึงวิธีการจัดจ าหน่ายสินค้าแต่ละชนิดให้เหมาะสม
สอดคล้องกับลักษณะของสินค้า จะช่วยให้สามารถกระจายสินค้าไปยังลูกค้าได้
อย่างทั่วถึงและรวดเร็ว ดังนั้น การพัฒนาปัจจัยเหล่านี้ จึงก่อให้เกิดความ
เหมาะสมและสร้างสิ่งเอ้ืออ านวยต่อผู้บริโภค อาจเป็นก้าวส าคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจ  

ต่อมาคณะวิจัยได้สร้างแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดออนไลน์
ที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในช่วงวัยกลางคนที่มีอายุตั้งแต่ 40 - 60 ปี 
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย สามารถเสนอแนวทางคุณภาพท่ี 
ผู้ประกอบธุรกิจอาจต้องพิจารณาเพิ่มเติมได้ ดังนี้ 

1. ปรับปรุงระบบการท าธุรกิจออนไลน์ ได้แก่ (1) พัฒนาและปรับปรุง
ระบบการจัดการค าสั่งซื้อ กับระบบการช าระเงินให้ง่ายต่อการเข้าถึงและใช้งาน 
และ (2) มีระบบติดตามสถานการณ์สั่งซื้อที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและปลอดภัย 

2. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ได้แก่ (1) จัดโครงการอบรมเพื่อ
เพิ่มทักษะการเรียนรู้และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้แก่พนักงานขาย และ 
(2) ให้ความส าคัญกับการจัดโครงการอบรมที่เน้นการปิดการขายที่มีประสิทธิภาพ 

3. การน าเสนอข่าวสารทางการตลาด ได้แก่ (1) น าเสนอข้อมูลตาม
ข้อเท็จจริงที่ถูกต้องและครบถ้วนที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการ และ (2) สร้าง

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
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และรักษาความสัมพันธ์ด้วยการน าเสนอข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความต้องการ
และความสนใจของกลุ่มลูกค้า เช่น ออกแบบเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ บทความวิจัยนี้ได้
ข้อค้นพบว่า การรับรู้ส่วนประสมการตลาดเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยส่งผ่านพฤติกรรมออนไลน์ สามารถท าการปรับปรุงในธุรกิจ
เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และ
ช่วยให้ธุรกิจมีความเสถียรและเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาดทีแ่ข่งขันได้ สามารถจัด
เรียงล าดับตามน้ าหนักความส าคัญของผลการวิจัยจากมากไปน้อยได้ ดังนี้ 

1.1 ด้านกระบวนการขาย ควรปรับปรุงและพัฒนาต่อเนื่องใน
ประเด็นของ (1) การใช้เครื่องมือเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น ระบบอินเทอร์เน็ต 
และระบบจัดการค าสั่งซื้อ เพื่อเพิ่มความรวดเร็วในการเข้าถึงบริการและท า
ธุรกิจ (2) การมีมาตรการความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วน
บุคคล เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า และ (3) การจัดส่งสินค้าที่ตรงเวลา
และมีคุณภาพ เพื่อให้กลุ่มลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่าและพึงพอใจในบริการ 

1.2 ด้านบุคลากร ควรปรับปรุงและพัฒนาต่อเนื่องในประเด็นของ 
(1) การพัฒนาทักษะและความกระตือรือร้นในการให้บริการ เพื่อตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างเท่าเทียม (2) การแสดงความจริงใจและความ
เอาใจใส่ในการให้บริการ โดยไม่แสดงออกถึงความเหนื่อยหน่ายหรือเย็นชา และ 
(3) การติดตามการสั่งซื้อของลูกค้าจนถึงการส่งมอบสินค้าอย่างสมบูรณ์ 

1.3 ด้านผลิตภัณฑ์ ควรปรับปรุงและพัฒนาต่อเนื่องในประเด็นของ 
(1) การน าเสนอรายละเอียดและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วนตรงตาม
ความเป็นจริง เพื่อช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ (2) การบอก
ราคาและวิธีการใช้งานที่ชัดเจน เพื่อให้ลูกค้าทราบข้อมูลอย่างถูกต้อง  และ  
(3) การตระหนักถึงคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้า เพื่อสร้างความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้าและกระตุ้นการซื้อซ้ า 
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 ผลกระทบจากการปรับปรุงวิธีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยส่งผ่านทางพฤติกรรมออนไลน์ แสดงดังตารางที่ 4  
 
ตารางที่ 4  
ผลกระทบจากการปรับปรุงในกระบวนการรับรู้ทางส่วนประสมการตลาด  

ปรับปรุงในกระบวนการ
รับรู้ส่วนประสมการตลาด ผลกระทบ เหตุผล 

1. ถ้าปรับปรุงด้าน
กระบวนการขาย (เพิ่มขึ้น) 

- ดึงดูดความสนใจ/กระตุ้นความ
ต้องการซ้ือของลูกค้า (เพิ่มขึ้น) 
- ลูกค้าเข้าถึงระบบสั่งซ้ือและ
ระบบช าระเงิน (เพิ่มขึ้น) 
- ความสามารถในการท าก าไร 
(เพิ่มขึ้น) 

การปรับปรุงระบบ
เทคโนโลยี (เพิ่มขึ้น) 
ลูกค้าเข้าถึง (เพิ่มขึ้น) 
ยอดสั่งซ้ือ (เพิ่มขึ้น) 
รายได้จากการขาย 
(เพิ่มขึ้น) 

2. ถ้าปรับปรุงด้านบุคลากร
ขาย (เพิ่มขึ้น) 
3. ถ้าปรับปรุงด้าน
ผลิตภัณฑ์ขาย (เพิ่มขึ้น) 

  
จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ส่วนประสมการตลาดทาง

กระบวนการ บุคลากร และผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจ
เข้าใจลูกค้าเป้าหมายอย่างลึกซึ้งและสร้างสิ่งที่มีคุณค่าได้มากขึ้น โดยเฉพาะ
กลุ่มลูกค้าที่มีอายุระหว่าง 40 - 60 ปี ที่มองว่าสิ่งเหล่านี้มีความส าคัญมากกว่า
ด้านอ่ืน ๆ การสร้างสิ่งที่มีค่าและมีคุณภาพส าหรับลูกค้านี้จะช่วยกระตุ้นความ
ต้องการซื้อและเป็นที่พอใจ เมื่อลูกค้าพอใจ ส่วนใหญ่จะกลับมาใช้บริการซ้ า 
โดยไม่ลังเลในการจ่ายเงิน ซึ่งส่งผลให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถเพิ่มยอดขายได้ 

การที่ผู้ประกอบธุรกิจให้ความส าคัญกับสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่
ส าคัญ โดยกลุ่มลูกค้าที่มีอายุระหว่าง 40 - 60 ปี ให้เหตุผลว่า (1) ต้องการข้อมูล 
ที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับระบบการสั่งซื้อและการช าระเงินที่ปลอดภัยต่อการใช้งาน 
(2) ต้องการการดูแลเอาใจใส่ที่เท่าเทียมกันและความจริงใจในการน าเสนอ
สินค้า รวมทั้ง (3) การให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับคุณภาพและมาตรฐานความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ เมื่อลูกค้ากลุ่มนี้ได้รับข้อมูลที่ต้องการและครบถ้วน 
ส่วนใหญ่จะมีความสนใจที่จะมีส่วนร่วมในกิจกรรมของผู้ประกอบธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถเพิ่มยอดขายได้โดยตรง การให้

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
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ความส าคัญและการดูแลเอาใจใส่ต่อความต้องการของลูกค้าในกลุ่มนี้ จึงเป็น
กุญแจส าคัญในการสร้างความส าเร็จ  และส่งผลให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดที่ตั้งไว้ของผู้ประกอบธุรกิจในระยะยาว 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

2.1 การวิจัยที่เน้นเชิงปริมาณอาจมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงข้อมูลการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในเชิงลึก เนื่องจากการใช้แบบสอบถามเป็นวิธีการเก็บ
ข้อมูลหลัก ท าให้ข้อมูลที่ได้มีความละเอียดและความเชื่อถือที่จ ากัด เพราะ
ผู้ตอบแบบสอบถามอาจไม่สามารถให้ข้อมูลเชิงลึกหรือรายละเอียดเพียงพอได้ 
เช่น ปัญหาและอุปสรรคการใช้งานที่ผ่านมา สิ่งที่ต้องการให้ปรับปรุงเพิ่มเติม  

2.2 การเลือกเก็บข้อมูลจากพื้นที่ที่เป็นตัวแทนของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
สูงสุด 4 อันดับแรกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อาจท าให้ข้อมูลไม่สามารถแทน
ความหลากหลายของกลุ่มประชากรได้อย่างถูกต้อง และมีความสามารถในการ
ท านายการตัดสินใจของผู้บริโภคทั่วไปที่สูงขึ้น  

2.3 การใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเสริมคู่กับวิธีการเชิงปริมาณ  
อาจช่วยให้ผู้วิจัยเข้าถึงข้อมูลการตัดสินใจของผู้บริโภคในเชิงลึกได้มากขึ้น  
โดยการใช้เทคนิคการสัมภาษณ์หรือการส ารวจศึกษา  

2.4 การแบ่งกลุ่มตามลักษณะเฉพาะของกลุ่มลูกค้า เช่น แบ่งช่วงวัย 
จะช่วยให้ผู้สนใจเข้าถึงข้อมูลที่สมบูรณ์แบบและมีความหลากหลายมากข้ึน 

 
เอกสารอ้างอิง 
Alfanur, F., & Kadono, Y. (2022). The Effects of Gender and Age on 

Factors that Influence Purchase Intentions and Behaviours 
of E-Commerce Consumers in Indonesia. International 
Journal of Innovation and Learning, 31(4), 474-505.  

Daragmeh, A., Leatner, C., & Sági, J. (2021). FinTech Payments in 
the era of COVID-19: Factors Influencing Behavioral 
Intentions of “Generation X” in Hungary to use mobile 

Causal Influences on Perceptions of the Marketing Mix with Online

Behavior towards Middle-aged Consumers in Purchasing Decisions 

on Social Media in the Northeast of Thailand
Penporn Pukahuta, Natnicha Nisaisuk, and  Pansri Batrpho



220

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 41 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2567

payment. Journal of Behavioral and Experimental Finance, 
32(39), 39–42. 

Dhanya, T. S., & Ambilikumar, V. (2020). Impact of Covid-19 on 
Behavioral Intention to Use Information and 
Communication Technology. PalArch’s Journal of 
Archaeology of Egypt, 17(12), 220–235. 

Electronic Transactions Development Agency. (2023). Thailand 
Internet User Behavior 2022. Ministry of Digital Economy 
and Society, Electronic Transactions Development Agency. 
https://www.etda.or.th/getattachment/78750426-4a58-
4c36-85d3-d1c11c3db1f3/IUB-65-Final.pdf.aspx 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). 
Multivariate Data Analysis (7th Ed.). New Jersey: Pearson 
Prentice Hall. 

Ho, C. I., Liu, Y., & Chen, M. C. (2022). Factors Influencing Watching 
and Purchase Intentions on Live Streaming Platforms: From 
a 7Ps Marketing Mix Perspective. Information, 13(5), 2-19.  

Jittwat, K. (2018). Online Shopping Factor and Website Quality 
affecting Decision to Purchase Products via Lazada of 
Consumers in Bangkok (Master’s Independent Studies). 
Bangkok University, Bangkok.  

Kotler, P., & Armstrong, G. M. (2018). Principles of Marketing (17th 
ed). New Jersey: Pearson Prentice Hall. 

Luangsudjaichun, S. (2016). Factors affecting to Purchase Behavior 
via E-Commerce System of Undergraduate Students in 
Amphur Muang, Nakhon Pathom Province (Master’s 
Thesis). Silpakorn University, Nonthaburi. 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
เพ็ญพร ปุกหุต  ณัฐณิชา นิสัยสุข  และแพนศรี บาตรโพธิ์



221

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.41 No.2 July - December 2024

National Statistical Office. (2023). The 2023 Household Survey on 
the use of Information and Communication Technology 
(Quarter 3). Retrieved May 14, 2023, from 
https://www.nso.go.th/nsoweb/storage/survey_detail/2023/
20231128080049_25007.pdf  

Panyaprachum, P., & Hinthaw, K. (2022). Technology Acceptance 
and Online Consumer Behavior Affecting on Healthy Coffee 
Purchase Decision of Thai Gen X Consumers. NEU 
Academic and research journal, 12(4), 70-85. 

Premyuda, M., & Chaivisuttangkun, S. (2023). Factors affecting the 
Behavioral Intention to Use Mobile Fintech Payment 
Channel in Bangkok. Innovation in Business, Management, 
and Social Sciences, 4(2), 114-138.  

Pukahuta, P., Tanimkarn, P., & Rodpon, P. (2022). Technology 
Acceptance and Consumer Behavior Affecting Online 
Purchasing Decisions of People Entering the Aging Society 
in Muang District, Nakhon Ratchasima Province. University 
of the Thai Chamber of Commerce Journal, 42(4), 16-35.  

Punin, W., & Sakulkijkarn, W. (2023). Advertising by Famous People, 
Lifestyle and Technology Acceptance That affect Online 
Consumer Behavior and Decision to buy Fashion Products 
through Online Networks Instagram of Undergraduate in 
Bangkok. Journal of KMITL Business School, 13(2), 25-39. 

Richard, M. O., & Chebat, J. C. (2016). Modeling Online Consumer 
Behavior: Preeminence of Emotions and Moderating 
Influences of Need for Cognition and Optimal Stimulation 
Level. Journal of Business Research, 69(2), 541–553. 

Causal Influences on Perceptions of the Marketing Mix with Online

Behavior towards Middle-aged Consumers in Purchasing Decisions 

on Social Media in the Northeast of Thailand
Penporn Pukahuta, Natnicha Nisaisuk, and  Pansri Batrpho



222

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 41 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2567

Sankham, S. (2021). The Relationship between Marketing Mix 
Perception and Consumer Choice of Convenience Stores in 
Muak Lek Municipality, Muak Lek District, Saraburi. St. 
Theresa Journal of Humanities and Social Sciences, 7(1), 
23-37. 

Sittikij, P., & Rattanawicha, P. (2019). Factors affecting Intention to 
Reuse and Word-of-mouth Intention of Application Using 
Augmented Reality: A Case Study of Asian Currency 
Exchange Application. Journal of Education and Innovative 
Learning, 2(2), 1-11. 

Slabá, M. (2019). The Impact of Age on the Customers Buying 
Behaviour and Attitude to Price. Littera Scripta, 12(2),  
47-65. 

Sungsuwan, T., & Chaiyakhet, N. (2023). A Causal Relationship 
among Tourist Perceptions between Marketing Mix and the 
Source Credibility of Online Travel Agent (OTAs). NRRU 
Community Research Journal, 17(4), 83-95. 

Suyanto, A. M. A., & Dewi, D. G. (2023). Marketing Mix on Purchase 
Intention and its Impact on the Decision to Purchase 
Somethinc Products. International Journal of Profession 
Business Review, 8(10), 1-21.  

Vanichbuncha, K., & Vanichbuncha, T. (2023). Using SPSS for 
Windows in Data Analysis (35th Ed.). CU Book Center.  

อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมออนไลน์

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควัยกลางคนบนสื่อสังคมออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย
เพ็ญพร ปุกหุต  ณัฐณิชา นิสัยสุข  และแพนศรี บาตรโพธิ์


