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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาลักษณะส่วนบุคคล 2) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่มา
จากการท าการตลาดทางตรง และ 3) ศึกษาองค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่อยู่ในอ าเภอบางกรวย 
จังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ และหมุนแกนตั้ง
ฉากแบบแวริแมกซ์  
ผลวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาโท 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ผลสรุปพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
พบว่า สินค้าที่ซ้ือ คือ เครื่องแต่งกาย ช่วงเวลาที่ซื้อ คือ ช่วงเวลา 18.01 - 22.00 น. ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อ
ด้วยตนเอง ช่องทางการซื้อสินค้า คือ ทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ความถี่ในการซื้อ คือ เดือนละ 1 ครั้ง 
วิธีการช าระเงิน คือ โอนเงินเข้าบัญชีผู้ขาย วิธีการรับสินค้า คือ รับสินค้าทางไปรษณีย์ ผลสรุปความ
คิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์ประกอบของการตลาดทางตรงในการซื้อสินค้า พบว่า มีภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (   = 4.02) โดยองค์ประกอบด้านความคิดสร้างสรรค์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (   = 4.21) 
รองลงมาคือองค์ประกอบด้านการให้บริการ (   = 4.02) สรุปผลองค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่ามี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้าน
นโยบาย 2) องค์ประกอบด้านกลยุทธ์ 3) องค์ประกอบด้านการใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ และ 4) 
องค์ประกอบด้านข้อเสนอ  

ค าส าคัญ: องค์ประกอบ การตลาดทางตรง พฤติกรรมการซื้อสินค้า 
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Abstract 
The purposes of this research were: 1) to study the demographic information of the 
consumers in Bangkruai District, Nonthaburi, 2) to study purchasing behavior via direct 
marketing, and 3) to investigate factors of direct marketing influenced purchasing 
behavior of the consumers.  The samples were 400 consumers in Bangkruai District, 
Nonthaburi.  The research instrument was questionnaire.  Descriptive statistics; 
Frequency, Percentage, Mean, and Standard Deviation and Exploratory Factor 
Extraction by using the Principle Axis Method and Varimax Technique were used in 
the data analysis. 
The results showed that most of the samples were female, 21 – 30 years old, 
holding Master’s e, company employee, earning per month 10,000 – 20,000 Baht. 
The summary of the purchase behavior was that the purchased item was clothes. 
The time of purchase was from 18.01 – 22.00 hours. The purchase channel was 
Facebook.  The frequency of purchase was 1 time a month; the payment method to 
receive product was by mail.  The conclusions of consumer opinion on direct 
marketing purchasing factors were found to be at a high level (   = 4.02), creative 
factor (   = 4.21), followed by service support (   = 4.02).  The composition of direct 
marketing that affected consumers’ buying behaviors were found to be four factors: 
1) policy 2) strategy 3) creative mediaม and 4) proposal. 

Keywords: factor, direct marketing, purchasing behavior 

บทน า 
ปัจจุบันผู้ประกอบการธุรกิจต่างให้ความส าคัญกับการตลาดทางตรงมากขึ้น เนื่องจากลูกค้า

ต้องการความสะดวก รวดเร็ว และต้องการได้รับการบริการทั้งในขณะที่ชื้อและหลังการซื้ออย่างดี
ที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับตนเอง การตลาดสมัยใหม่จะต้องน าเทคโนโลยีเข้า
มาใช้ในการท าการตลาด ซึ่งการตลาดทางตรงจะเข้ามามีบทบาทในการอ านวยความสะดวกจากการ
ใช้เทคโนโลยีและการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับลูกค้า ยุคนี้เป็นยุคของการตลาดข้อมูลข่าวสาร ซึ่ง
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงช่องทางการสื่อสารได้หลากหลาย และที่ชัดเจนก็คือการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
เครื่องมือในการให้ข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) การตลาดทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ทั้งไลน์ (Line), เฟซบุ๊ก (Facebook), อินสตราแกรม 
(Instragram) และสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ (มณีรัตน์ รัตนพันธุ์, 2551: 77 - 88 ) จากงานวิจัยที่ผ่าน
มาพบว่า ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าจากพนักงานขาย ร้อยละ 29.56 ซื้อสินค้าทางทีวีไดเร็คส์ ร้อยละ 
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25.62 ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 18.72 ซื้อสินค้าทางจดหมาย ร้อยละ 12.32 และมีทัศนคติ
ต่อการการตลาดทางทีวีไดเร็คส์ มีค่าเฉลี่ย 4.37 มากที่สุด รองลงมา คือ การตลาดโดยใช้พนักงาน
ขายมีค่าเฉลี่ย 3.92 การตลาดทางจดหมาย ค่าเฉลี่ย 3.72 และการตลาดทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ยที่ 
3.45 (กรัณย์พัฒน์ อ่ิมประเสริฐ, 2553: 84 - 85) ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวไม่ได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และงานวิจัยอ่ืน ๆ ไม่มีผู้ใดที่
ศึกษาถึงองค์ประกอบของการตลาดทางตรง ส่วนใหญ่จะศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาถึงองค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัย
ไปเผยแพร่ให้กับผู้ประกอบการในอ าเภอบางกรวยจังหวัดนนทบุรี น าไปวางแผนการตลาดทางตรงให้
เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากการท าตลาดตรง ในอ าเภอ 
บางกรวย จังหวัดนนทบุรี  
 2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากการท าการตลาดทางตรงของผู้บริโภค ในอ าเภอ 
บางกรวย จังหวัดนนทบุรี  
 3.  เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
       1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
             1.1  ประชากร (Population) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้า
จากการด าเนินการการตลาดทางตรงอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การขายโดยจดหมายตรง การขายทาง
โทรศัพท์ การขายทางอินเทอร์เน็ต และการขายโดยใช้พนักงานขายที่ขายตามบ้าน เป็นต้น  จ านวน 
94,606 คน (อ าเภอบางกรวย, 2558)   
  1.2  กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size Determination) 
ด้วยสูตรของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552: 23-26)   

สูตร  n  =  
2)e(N1

N

+
 

   แทนค่าสูตร ดังนี้ 
   n คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
   N คือ จ านวนของประชากรทั้งหมด 
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   e  คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นเท่ากับ .05   
  1.3  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
   ผู้วิจัยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยจ าแนกประชากรดังกล่าว ออกเป็น 9 กลุ่ม
จ านวน 94,606 คน (อ าเภอบางกรวย, 2558) แบ่งตามต าบล คือ ต าบลวัดชลอ ต าบลบางกรวย  
ต าบลบางสีทอง ต าบลบางขนุน ต าบลบางขุนกอง ต าบลบางคูเวียง ต าบลมหาสวัสดิ์ ต าบลปลายบาง 
ต าบลศาลากลาง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552: 23 - 26)   
ตารางท่ี 1  สรุปจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ต าบล 
จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

ประชากร (N) 
(คน) 

กลุ่มตัวอย่าง (n) 
(คน) 

1. ต าบลวัดชะลอ 16,092 68 
2. ต าบลบางกรวย 24.239 102 
3. ต าบลบางสีทอง 6,156 26 
4. ต าบลบางขนุน 2,587 11 
5. ต าบลบางขุนกอง 5,815 25 
6. ต าบลบางคูเวียง 8,347 35 
7. ต าบลมหาสวัสดิ์ 11,100 47 
8. ต าบลปลายบาง 11,230 48 
9. ต าบลศาลากลาง 9,040 38 

รวม 94,606 400 

 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
            การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยน าแบบสอบถามให้ผู้ เชี่ยวชาญตรวจสอบ และน ามาประเมินความสอดคล้องของ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยกับข้อค าถาม ได้ค่า IOC เท่ากับ 0.91 และน าไปปรับปรุงตามค าแนะน า 
จากนั้นน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความ
เที่ยงตรง (Reliability) ซ่ึงได้เท่ากับ 0.90 
  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้ 
  ตอนที่ 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ตอนที่ 2 ข้อค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของการตลาดทางตรง เป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ค าถามในแต่ละข้อมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ เพ่ือวัดระดับ
ความคิดเห็น (สรชัย  พิศาลบุตร, 2557: 80-90) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
    มากที่สุด เท่ากับ 5 คะแนน 
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    มาก เท่ากับ 4 คะแนน 
    ปานกลาง เท่ากับ 3 คะแนน 
    น้อย เท่ากับ 2 คะแนน 
    น้อยที่สุด เท่ากับ 1 คะแนน 
  ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ในการแก้ไขปรับปรุงพัฒนาการด าเนินงานด้านการตลาดทางตรง มี
ลักษณะเป็นข้อค าถามปลายเปิด 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการโดย ผู้วิจัยและนิสิตระดับปริญญาตรีที่ได้รับการฝึกให้เป็น
ผู้ช่วยวิจัย เก็บข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม ก่อนเก็บข้อมูลก็จะให้ถามก่อนว่ากลุ่มตัวอย่างนั้น
เคยซื้อสินค้าจากการด าเนินการตลาดทางตรงอย่างใดอย่างหนึ่งมาก่อนหรือไม่ ถ้าใช่จึงค่อยแจก
แบบสอบถาม หลังจากนั้นผู้วิจัยจะท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อมูลแล้วน าจึงน าข้อมูล
ที่สมบูรณ์ไปวิเคราะห์ต่อไป 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้สถิติ 2 ประเภท ดังนี้ 
  1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) (กุณฑลี รื่นรมย์, 2553: 206 - 210) สถิติ
พรรณนาที่ใช้ในการวิจัยนี้ ได้แก่ 
                1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ในการอธิบายข้อมูลทั่วไปของประชากร  
       1.2  ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ใช้ใน
การหาค่าเฉลี่ยน้ าหนักของความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)    
  2.  สถิติเชิงอ้างอิง (Inference Statistic) (กุณฑลี รื่นรมย์, 2553: 376 - 382) สถิติอ้างอิง
ที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) โดยวิธี 
Principle Component และหมุนแกนแบบตั้งฉากด้วยวิธี Orthogonal แบบ Varimax  

ผลการวิจัย 
ผู้วิจัยแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี  
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากการตลาดทางตรงในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี เป็นเพศหญิง 

จ านวน 247 คน (คิดเป็นร้อยละ 61.75) มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 146 คน (คิดเป็นร้อยละ 
36.50) มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาโท จ านวน 177 คน (คิดเป็นร้อยละ 44.25) มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 140 คน (คิดเป็นร้อยละ 35.00) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท จ านวน 197 คน (คิดเป็นร้อยละ 49.25)  



บทความวิจัย วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ ์
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 (กุมภาพันธ์ – พฤษภาคม 2561) 

127 

ตอนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อสินค้าตลาดทางตรงของผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัด
นนทบุรี โดยใช้ค่าความถี่และค่าร้อยละ พบว่า 

สินค้าที่ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เครื่อง
แต่งกาย จ านวน 143 คน (คิดเป็นร้อยละ 35.75) รองลงมาเป็นเครื่องส าอาง จ านวน 123 คน (คิด
เป็นร้อยละ 30.75) และอาหารเสริมเป็นอันดับสาม จ านวน 108 คน (คิดเป็นร้อยละ 27.00) และ 
ซื้อสินค้า อ่ืน ๆ ได้แก่ เครื่องกรองน้ า จักรเย็บผ้า ของเล่นเด็ก เกมส์ อาหาร เครื่องดื่ม อุปกรณ์  
ตกปลา ของใช้น้อยที่สุด จ านวน 12 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.00) 

ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าจากการตลาดทางตรงมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 18.01 - 22.00 น. จ านวน 
144 คน (คิดเป็นร้อยละ 36.00) รองลงมาซื้อสินค้าช่วงเวลา 14.01 - 18.00 น. จ านวน 119 คน  
(คิดเป็นร้อยละ 29.75) และไม่พบผู้ซื้อสินค้าในช่วงเวลา 02.01 - 06.00 น. 

ผู้ซื้อสินค้าตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองมากที่สุด จ านวน 271 คน (คิดเป็นร้อยละ 67.75) 
รองลงมาสามี - ภรรยามีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้า จ านวน 65 คน (คิดเป็นร้อยละ 16.25) 
เพ่ือนมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นอันดับสาม จ านวน 41 คน (คิดเป็นร้อยละ 10.25) และ
แพทย์เป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าน้อยที่สุด จ านวน 1 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.25) 

ช่องทางการซื้อสินค้าที่มีผู้ซื้อสินค้ามากที่สุด คือ จากทาง Facebook จ านวน 161 คน (คิด
เป็นร้อยละ 40.25) รองลงมาเป็นจากทางเว็บไซต์ของสินค้านั้น ๆ จ านวน 80 คน (คิดเป็นร้อยละ 
20.00) ซื้อจากแคตตาล็อกเป็นอันดับที่สาม จ านวน 55 คน (คิดเป็นร้อยละ 13.75) และซื้อจากทาง 
SMS น้อยที่สุด จ านวน 1 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.25) 

ความบ่อยในการซื้อสินค้าจากช่องทางการตลาดทางตรงมากที่สุด คือ เดือนละ 1 ครั้ง 
จ านวน 152 คน (คิดเป็นร้อยละ 38.00) รองลงมาซื้อเดือนละ 2 ครั้ง จ านวน 122 คน (คิดเป็น 
ร้อยละ 30.50) ซื้อเดือนละ 3 ครั้ง จ านวน 38 คน (คิดเป็นร้อยละ 9.50) และซื้อ 3 เดือนต่อครั้ง 
น้อยทีสุ่ด จ านวน 9 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.25) 

วิธีการช าระเงินที่นิยมมากที่สุด คือ โอนเงินเข้าบัญชีผู้ขาย จ านวน 195 คน (คิดเป็นร้อยละ 
48.75) รองลงมาช าระเงินสดเมื่อสินค้ามาส่ง จ านวน 148 คน (คิดเป็นร้อยละ 37.00) ช าระผ่านบัตร
เครดิต จ านวน 45 คน (คิดเป็นร้อยละ 11.20) และธนาณัติสั่งจ่ายน้อยที่สุด จ านวน 12 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 3.00) 

วิธีการรับสินค้าที่นิยมมากที่สุด คือ รับสินค้าทางไปรษณีย์ จ านวน 203 คน (คิดเป็นร้อยละ 
50.75) รองลงมาบริษัทส่งให้ถึงบ้านหรือท่ีท างาน จ านวน 132 คน (คิดเป็นร้อยละ 33.00) และไปรับ
ด้วยตนเองน้อยที่สุด จ านวน 65 คน (คิดเป็นร้อยละ 16.25) 
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ตอนที ่3 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ที่มีต่อ
องค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า โดยใช้สถิติหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) พบว่า 

ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี มีระดับความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
การตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (   = 4.02, SD = 0.53) 
โดยองค์ประกอบด้านความคิดสร้างสรรค์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (   = 4.21, SD = 0.68) รองลงเป็น
องค์ประกอบด้านการให้บริการ (   = 4.02, SD = 0.67) และองค์ประกอบด้านฐานข้อมูล (   = 4.00, 
SD = 0.74) และองค์ประกอบด้านสื่อที่ใช้มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (   = 3.91, SD = 0.61) 

องค์ประกอบด้านข้อเสนอ พบว่า ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี มีระดับความ
คิดเห็นในข้อเสนอควรระบุถึงคุณสมบัติ และราคาของสินค้าหรือบริการสูงที่สุด (   = 4.14,  
SD = 0.80) รองลงมาเป็นในข้อเสนอควรระบุถึงส่วนลด หรือสิ่งจูงใจ (   = 4.09, SD = 0.75) 

องค์ประกอบด้านความคิดสร้างสรรค์ พบว่า ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี มี
ระดับความคิดเห็นความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งส าคัญในการท าตลาดทางตรงสูงที่สุด (   = 4.03,  
SD = 0.79) รองลงมาเป็นควรใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบวัสดุ อุปกรณ์ที่ใช้ในการท า
การตลาดทางตรงให้มีความแปลกใหม่หรือแตกต่างจากคนแข่งขันรายอ่ืน ๆ (   = 4.02, SD = 0.79) 

องค์ประกอบด้านสื่อที่ใช้ พบว่า ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี มีระดับความ
คิดเห็นว่า ควรใช้ Facebook ในการส่งข้อมูลหรือแจ้งข่าวสารให้กับลูกค้าสูงที่สุด (   = 4.03, 
SD = 0.85) รองลงมาเป็นควรใช้สื่อโทรทัศน์ทางตรงโดยผ่านช่องเคเบิ้ลทีวีในการท าตลาดทางตรง 
(   = 4.00, SD = 0.77) 

องค์ประกอบด้านช่วงเวลา พบว่า ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี มีระดับความ
คิดเห็นว่า ควรท าการตลาดทางตรงในฤดูกาลต่าง ๆ เช่น Summer หรือลดราคาต้อนรับลมหนาว 
เป็นต้นสูงที่สุด (   = 3.97, SD = 0.80) รองลงมาเป็นควรท าการตลาดทางตรงในเทศกาลต่าง ๆ เช่น 
วันขึ้นปีใหม่ วันแห่งความรัก วันคริสต์มาส เป็นต้น (   = 3.92, SD = 0.81) 

องค์ประกอบด้านการให้บริการ พบว่า ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี มีระดับ
ความคิดเห็นว่า ควรมีนโยบายการรับคืนสินค้า กรณีสินค้าช ารุ ดหรือไม่ตรงตามที่สั่งซื้อสูงที่สุด 
(   = 4.26, SD = 0.83) รองลงมาเป็นควรมีนโยบายการรับประกันสินค้า (   = 4.22, SD = 0.82) 

องค์ประกอบด้านฐานข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี มีระดับ
ความคิดเห็นว่า ควรมีการจัดท าบัญชีรายชื่อลูกค้าสูงที่สุด (   = 4.03, SD = 0.85) รองลงมาเป็นควร
น าเทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารจัดการฐานข้อมูลลูกค้า เช่น โปรแกรมการจัดเก็บบัญชีรายชื่อ  
เป็นต้น (   = 4.02, SD = 0.86) 
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ตอนที่ 4  องค์ประกอบของการตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่า KMO and Bartlett's Test ได้ KMO = .94 ซึ่งเข้าใกล้ 1.00  
แสดงว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์องค์ประกอบ มีค่า Eigen Value ตั้งแต่ 1.00 ขึ้นไป 
และน้ าหนักของตัวแปรบนองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป สรุปเป็น 4 องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่  

องค์ประกอบที่ 1 องค์ประกอบด้านข้อเสนอ พบว่า องค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้ามีน้ าหนักบนองค์ประกอบที่ 4 มีค่าผันแปร เท่ากับ 4.77 โดยตัวแปรที่มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด คือ ควรระบุถึงวิธีการช าระเงิน รองลงมา คือ ควรระบุถึงการรับประกันสินค้า
หรือการคืนเงิน  

องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบด้านนโยบาย พบว่า องค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้ามีน้ าหนักบนองค์ประกอบที่ 1 มีค่าผันแปร เท่ากับ 6.36 โดยตัวแปรที่มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด คือ ควรมีนโยบายการรับประกันสินค้า รองลงมา คือ ควรส่งสินค้าให้ลูกค้าด้วย
ความรวดเร็วตรงตามก าหนด  

องค์ประกอบที่ 3 องค์ประกอบด้านกลยุทธ์ พบว่า องค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้ามีน้ าหนักบนองค์ประกอบที่ 2 มีค่าผันแปร เท่ากับ 9.93 โดยตัวแปรที่มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด คือ ควรท าการตลาดทางตรงในช่วงสถานการณ์ที่เหมาะสม รองลงมา คือ ควรมี
การแยกประเภทลูกค้าตามลักษณะส่วนบุคคล 

องค์ประกอบที่ 4 องค์ประกอบด้านการใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ พบว่า องค์ประกอบของ
การตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้ามีน้ าหนักบนองค์ประกอบที่ 3 มีค่าผันแปร เท่ากับ 4.99 
โดยตัวแปรที่มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ ควรใช้ Line ในการส่งข้อมูลหรือแจ้งข่าวสารให้กับ
ลูกค้า รองลงมา คือ ควรใช้ Facebook ในการส่งข้อมูลหรือแจ้งข่าวสารให้กับลูกค้า  

สรุปและอภิปรายผล 
 ด้านลักษณะส่วนบุคคล 

ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากการตลาดทางตรงในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี เป็นเพศหญิง 
จ านวน 247 คน มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 146 คน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท 
จ านวน 177 คน มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 140 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
10,001 - 20,000 บาท จ านวน 197 คน  

ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
สินค้าที่ผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เครื่อง

แต่งกาย รองลงมาเป็นเครื่องส าอาง และอาหารเสริมเป็นอันดับสาม จะเห็นว่าสินค้าประเภทเครื่อง
แต่งกาย เครื่องส าอาง และอาหารเสริม เป็นที่ต้องการของตลาดและมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรัชดา เชิดบุญเมือง และคณะ (2557: 76-90) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาด
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางมากท่ีสุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรพิจารณาสินค้าในหมวดหมู่นี้ไว้
ในรายการสินค้าของกิจการด้วย 

ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าจากการตลาดทางตรงมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 18.01 - 22.00 น. 
รองลงมาซื้อสินค้าช่วงเวลา 14.01 - 18.00 น. เมื่อพิจารณาถึงช่วงเวลาของการซื้อสินค้าแล้วจะเห็น
ว่าเป็นช่วงเวลาจาก 14.00 ถึงเวลา 22.00 น. ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญวรรณ เยาวสังข์ 
(2554: 91 - 101) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ประเภท Facebook ในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ช่วงเวลาเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และกลุ่มตัวอย่างใช้ เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงเวลา 
20.01 - 24.00 น. และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกริดา โคตรชาลี (2556: 39 - 56) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยน าของการรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนเรชั่นเอ็กซ์และ
วาย พบว่า ทั้งสองเจเนเรชั่น มีการรับรู้ความเสี่ยงแตกต่างกันในด้านการเงิน ด้ านเวลา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรจัดเตรียมข้อมูล เจ้าหน้าที่ หรือระบบต่าง ๆ ให้พร้อมใน
ช่วงเวลาดังกล่าว 

ผู้ซื้อสินค้าตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองมากที่สุด รองลงมาสามี - ภรรยามีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ตรงกับทฤษฎีการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคที่ Kotler and Amstrong  
(2005: 81 - 95) กล่าวว่า ค าถามที่จะช่วยให้สามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดได้และสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ประกอบด้วย 5W1H ซึ่งในประเด็นนี้จะเกี่ยวกับค าถาม 
Who ที่ถามว่าใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ จากผลการวิจัย พบว่า เป็นตนเอง และคู่สมรส
ของตน ดังนั้น กิจการควรน าหลักการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคดังกล่าว ไปก าหนดแผนการ
ตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่อไป 

ช่องทางการซื้อสินค้าท่ีมีผู้ซื้อสินค้ามากที่สุด คือ จากทางเฟซบุ๊ก (Facebook) รองลงมาเป็น
จากทางเว็บไซต์ของสินค้านั้น ๆ ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวลิน ช่วงบ ารุง (2554: 57 - 60) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดผ่าน 
Mobile Marketing ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
สื่อสารผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรมีช่องทางการตลาดออนไลน์ให้หลากหลายเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภค 

ความบ่อยในการซื้อสินค้าจากช่องทางการตลาดทางตรงมากที่สุด คือ เดือนละ 1 ครั้ง 
รองลงมาซื้อเดือนละ 2 ครั้ง ซึ่งจะเห็นว่าในการซื้อสินค้าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าไม่ถี่มากซึ่งอย่างน้อย
เดือนละ 1 ครั้ง ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นผลมาจากส่วนใหญ่เป็นผู้ท างานประจ ามีรายได้เป็นรายเดือน จึงซื้อ
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สินค้าตามห้วงเวลาของเงินเดือนออก สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรัชดา เชิดบุญเมือง  และคณะ 
(2557: 76 - 90) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกริดา โคตรชาลี (2556: 39 - 56) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยน าของการรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
เจเนเรชั่นเอ็กซ์และวาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการซื้อสินค้าเดือนละ 1 ครั้งเท่ากัน 

วิธีการช าระเงินที่นิยมมากที่สุด คือ โอนเงินเข้าบัญชีผู้ขาย รองลงมาช าระเงินสดเมื่อสินค้ามา
ส่ง ในความเห็นของผู้วิจัยเห็นว่าผู้บริโภคโอนเงินเข้าบัญชีเพ่ือความสะดวกรวดเร็ว ส่วนช าระเงินสด
เมื่อได้รับสินค้าเพ่ือความปลอดภัยจากการถูกโกง สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรัชดา เชิดบุญเมือง  
และคณะ (2557: 76 - 90) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกรุงเทพมหานคร ที่ลูกค้าช าระเงินด้วยการโอนเงินเพราะความสะดวก
รวดเร็ว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกริดา โคตรชาลี (2556: 39 - 56) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยน าของ
การรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนเรชั่นเอ็กซ์และวาย ที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างปัจจัยส าคัญต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ การรับรู้ต่อความเสี่ยง ความเชื่อใจ และการ
ช าระเงิน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าที่ต้องการช าระเงินผ่านธนาคาร ว่า
การช าระเงินด้วยวิธีนี้ปลอดภัย สะดวก รวดเร็ว 

วิธีการรับสินค้าท่ีนิยมมากที่สุด คือ รับสินค้าทางไปรษณีย์  รองลงมาบริษัทส่งให้ถึงบ้านหรือ
ที่ท างาน ผู้วิจัยเห็นว่าทั้งสองวิธีเป็นวิธีที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ตรงกับที่ Kotler and 
Amstrong (2005: 81 - 95) กล่าวไว้ตรงกันว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นจะเกี่ยวข้อง
กับการซื้อ การตัดสินใจ และวิธีการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการส าหรับตอบสนองความต้องการ
ของตน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการจัดส่งสินค้าที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ส่งสินค้า
ให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ถูกที่ และถูกเวลา ก็จะท าให้กิจการประสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน 

ด้านองค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
จากองค์ประกอบเดิมที่มี 6 องค์ประกอบ ในงานวิจัยนี้พบว่า องค์ประกอบของการตลาดทาง

ตรงที่ส าคัญ ๆ และส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยข้อมูลที่มีค่า Eigen Value ตั้งแต่ 1.00 ขึ้น
ไป และมีน้ าหนักของตัวแปรบนองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป จึงน าองค์ประกอบที่มีค่าตามที่
ก าหนดมารวมกันและก าหนดชื่อใหม่ออกได้เป็น 4 องค์ประกอบ ซึ่งผู้วิจัยขอสรุปและอภิปราย ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 องค์ประกอบด้านข้อเสนอ พบว่า องค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้า ควรระบุถึงวิธีการช าระเงิน ควรระบุถึงการรับประกันสินค้าหรือการคืนเงิน ควร
ระบุถึงส่วนลด หรือสิ่งจูงใจ และควรใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการท าการตลาดทางตรงให้มีความ
แปลกใหม่หรือแตกต่างจากคนแข่งขันรายอ่ืน ๆ ซึ่ง มณีรัตน์ รัตนพันธุ์ (2551: 77 - 88 ) กล่าวไว้ว่า 
การท าการตลาดทางตรงจะต้องระบุเงื่อนไขการช าระเงิน การลดความเสี่ยง สิ่งจูงใจ และใช้ความคิด
สร้างสรรค์ในการท าการตลาดทางตรง เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น  
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องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบด้านนโยบาย พบว่า องค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้า คือ ควรมีนโยบายการรับประกันสินค้า ควรส่งสินค้าให้ลูกค้าด้วยความรวดเร็ว
ตรงตามก าหนด ควรมีนโยบายการรับคืนสินค้า กรณีสินค้าช ารุดหรือไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ และควรท า
การตลาดทางตรงในฤดูกาลต่าง ๆ ซึ่ง อรชร มณีสงฆ์ (2549: 39 - 45) กล่าวไว้ว่า การท าการตลาด
ทางตรงจะต้องมีวิธีการลดความเสี่ยงให้ลูกค้า ด้วยการรับประกันสินค้า และรับคืนสินค้า มีการ
ให้บริการที่ดีด้วยการจัดส่งให้ถูกต้องและรวดเร็ว และค านึงถึงเวลาอันเหมาะสมด้วย ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
ก าหนดองค์ประกอบที่ 2 จากเดิม เป็นองค์ประกอบด้านนโยบาย 

องค์ประกอบที่ 3 องค์ประกอบด้านกลยุทธ์ พบว่า องค์ประกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้า คือ ควรท าการตลาดทางตรงในช่วงสถานการณ์ที่เหมาะสม ควรแยกประเภท
ลูกค้าตามลักษณะส่วนบุคคล ควรมีการจัดท าบัญชีรายชื่อลูกค้า และควรน าเทคโนโลยีมาใช้ในการ
บริหารจัดการฐานข้อมูลลูกค้า ซึ่ง อรชร มณีสงฆ์ (2549: 39 - 45) กล่าวไว้ว่า การท าการตลาด
ทางตรงจะต้องค านึงถึงระยะเวลาในของข้อเสนอ และจัดท าฐานข้อมูลรายชื่อลูกค้าด้วยเทคโนโลยี
เพ่ือการด าเนินกลยุทธ์การตลาดตรงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดองค์ประกอบที่ 3 
จากเดิม เป็นองค์ประกอบด้านกลยุทธ์ 

องค์ประกอบที่ 4 องค์ประกอบด้านการใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ พบว่า องค์ประกอบของ
การตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า คือ ควรใช้ไลน์ (Line) ควรใช้เฟชบุ๊ก (Facebook) หรือ 
อ่ืน ๆ มาใช้ในการท าการตลาดทางตรง และควรใช้สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร  
แคตตาล็อก และโบชัวร์ ในการท าตลาดทางตรงด้วย ซึ่ง เกริดา โคตรชารี (2556: 39-56) กล่าวไว้ว่า 
การท าการตลาดทางตรงจะต้องเลือกสื่อที่ใช้ในการท าการตลาดทางตรงให้เหมาะสม เช่น จดหมาย
ตรง โทรศัพท์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ และสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งการท าการตลาดทางตรงในปัจจุบันนั้น
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีโทรศัพท์เคลื่อนที่และมีการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต จึงควรน าข้อดีในส่วนนี้มาใช้
ในการท าการตลาดทางตรงให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดองค์ประกอบที่ 4 จาก
เดิม เป็นองค์ประกอบด้านการใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการควรพิจารณาสินค้าประเภท เสื้อผ้า เครื่องส าอาง และอาหารเสริม ไว้ใน

รายการสินค้าของกิจการด้วย 
2. ผู้ประกอบการควรจัดเตรียมข้อมูล เจ้าหน้าที่ หรือระบบต่าง ๆ ให้พร้อมในช่วงเวลาที่

เหมาะสม คือ ช่วงเวลา 14.00 - 22.00 น.  
3. ผู้ประกอบการควรก าหนดแผนการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายตามปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ 
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4. ผู้ประกอบการควรมีช่องทางการตลาดออนไลน์ให้หลากหลายเพ่ือรองรับความต้องการ
ของผู้บริโภค เช่น ไลน์ (Line) อินสตราแกรม (Instragram) หรืออ่ืน ๆ 

5. ผู้ประกอบการควรสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าที่ต้องการช าระเงินโดยการโอนเงินผ่าน
ธนาคาร ว่าการช าระเงินด้วยวิธีนี้ปลอดภัย สะดวก รวดเร็ว 

6. ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการจัดส่งสินค้าที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ส่งสินค้าให้กับ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ถูกที่ และถูกเวลา 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรท าการวิจัยถึงองค์ประกอบการตลาดทางตรงในประเด็นย่อย เช่น การตลาดทาง

จดหมายตรงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า เป็นต้น และขยายพื้นที่ในการวิจัยให้กว้างขึ้น 
2. ควรท าการวิจัยเจาะลึกลงไปถึงการสื่อสารในช่องทางการตลาดออนไลน์ว่ามีประสิทธิภาพ

มากน้อยเพียงใด เช่น ศึกษาประสิทธิภาพการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารผ่านช่องทางเฟสบุ๊ก 
เป็นต้น 
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