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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
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Abstract
The purpose of this research was to study influential marketing factors affecting the decision in purchasing 
goods and service via online channel and to study the relationship between personal factors and marketing 
factors in purchasing goods and service via online channel.  The sample used in this study was 400 online 
customers. The data was collected by using questionnaires and analyzed for descriptive statistics including 
percentage, mean, and standard deviation. Pearson’s Chi-square and correlations were used to study the 
relationship among factors. The results showed that all influential marketing factors influencing purchasing 
goods and services online were important at the high level. Only the promotion factor affected the purchasing 
decision at the moderate level. The personal factors related with marketing factors in purchasing goods 
and service via online channel and revenue per month was not related to marketing factors in purchasing 
goods and service via online channel at p<0.05. 
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และบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ งานวจัิยน้ีเป็นการวจัิยเชงิปรมิาณ ส�ำรวจข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้า

และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจังหวัดภาคใต้ตอนล่าง โดยใช้แบบสอบถามจ�ำนวน 400 ชุด การวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยโปรแกรมสถิติส�ำเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนาหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย

เลขคณติ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานของการวจัิยด้วยการหาค่า ไค-สแควร์ และหาค่า สหสัมพันธ์ 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ทุกปัจจัย

มีความส�ำคัญระดับมาก มีเพียงปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่าน

ช่องทางออนไลน์ระดับปานกลาง และปัจจัยส่วนบุคคลมคีวามสัมพันธ์กบัปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสิน

ใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ยกเว้นปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้

ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดทุกด้าน

	 ค�ำส�ำคัญ: ช่องทางออนไลน์, ปัจจัยทางการตลาด,  ภาคใต้ตอนล่าง

บทน�ำ 
ความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตด้านเทคโนโลยี

คอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และ

เทคโนโลยีการส่ือสาร ได้เข้ามามีบทบาทที่ส�ำคัญ

ในการด�ำเนินชีวิตของผู ้บริโภคในยุคปัจจุบัน  

ภายในระยะเวลา 12 ปี นับต้ังแต่ปี 2544 จนถึงปี 

2556 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีจ�ำนวนชั่วโมงการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์เพิ่มมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

โดยเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 76.3 ทั้งนี้ ร้อยละ 9.0 ของ 

ผูใ้ช้อนิเทอร์เน็ตทีมี่ชัว่โมงการใช้งานต่อสัปดาห์สูง

ถึง 105 ชั่วโมง (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2556) ปี 2555  

มีคนไทยใช้อนิเทอร์เน็ตมากกว่า 25 ล้านคน มีสินค้า 

ผู้ประกอบการไทยที่ขายในโลกออนไลน์มากกว่า 

10 ล้านรายการ 

การค้นหาการซ้ือสินค้าทางออนไลน์จึง

เป็นเรื่องง่ายและสะดวก ส�ำหรับทุกคนในประเทศ 

(ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์

แห่งชาติ, 2553) ตลอดจนแนวโน้มพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับเรื่องเวลา ความง่าย และ

ความสะดวกสบายในการจับจ่ายใช้สอยสินค้าและ

บริการ จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้า และ

บรกิารผ่านระบบอนิเตอร์เนต็ ของนักศึกษามหาวทิยาลยั

ราชภฏัเชยีงราย พบว่า ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการ

ผา่นช่องทางออนไลน์เหน็ด้วยว่า การซือ้สนิค้าและ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถเปรียบเทียบ

ราคาและข้อมูลสินค้าได้ง่ายกว่าการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางอื่น มีบริการจัดส่งสินค้าตามต้องการและ

สนิค้ามคีณุภาพน่าเชือ่ถอื (ปรีชา  กาวอีิน่, 2551) อกี

ทัง้ตัวแบบพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคและปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ชี้ให้

เห็นว่าสิ่งเร้าทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การ

จัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อ

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ

คณะ, 2546) 

จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด

ของพฤติกรรมการซ้ือสินค้า และบริการทาง

อินเทอร์เน็ตของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มี

อิทธิพลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุดคือ การมีรายละเอียด

สินค้าหรือบริการอย่างครบถ้วน ด้านราคาการท่ี

สามารถจ่ายเงินผ่านระบบของธนาคารมีอิทธิพล

มากกว่าประเด็นราคาด้านอืน่ ๆ  ด้านการจดัจ�ำหน่าย 
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การซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์
มณีรัตน์  รัตนพันธ์

การท่ีสามารถจัดส่งสินค้าได้หลากหลายรูปแบบมี

อิทธิพลต่อผูบ้รโิภคมากท่ีสุด ส่วนด้านการส่งเสรมิ

การตลาด พบว่า การป้องกันข้อมูลทางด้านบัตร

เครดิตมีอิทธิพลมากกว่าการส่งเสริมการตลาด 

ด้านอื่น (ปิยะวัฒน์  ชนาธิปนพชัย, 2550) 

จากข้อมูลข้างต้นชี้ให้เห็นว่านักการตลาด

จ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญกับเทคโนโลยี และน�ำ

ประโยชน์ของอินเทอร์เน็ตมาใช้ส�ำหรับด�ำเนินการ

ทางการตลาด และการศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่ี

ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าและบรกิารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ จะสามารถน�ำผลการศึกษาเป็นแนวทาง

ส�ำหรับการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม

เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ให้ได้มากที่สุด

วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านช่องทาง

ออนไลน์

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วน

บุคคลของคนในจังหวัดภาคใต้ตอนล่างกับปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์

กรอบแนวคิดในการวิจัย
          ตัวแปรต้น 				        ตัวแปรตาม

		

รูปที่ 1. กรอบแนวคิดในการวิจัย

 

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นปัจจัยที่

ส�ำคัญในการท�ำธุรกิจ ส่วนประสมทางการตลาด

ส�ำหรับการจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 

ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 

การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ จะต้อง

พิจารณาถึงคุณภาพสินค้า บริการ ตราสินค้า  

สายผลิตภณัฑ์ องค์ประกอบผลติภณัฑ์ ราคา (Price) 

จ�ำนวนเงินท่ีต้องช�ำระส�ำหรับให้ได้สินค้าหรือ

บริการ หรือสิ่งท่ีมีค่าอื่น ๆ ที่ผู้บริโภคต้องน�ำไป 

แลกเปลี่ยนกับประโยชน์ท่ีได้รับจากการมีหรือการ

ได้ใช้สินค้าหรอืบรกิาร การจัดจ�ำหน่าย (Place) การ

จัดการเรือ่งท่ีต้ังของผูใ้ห้บรกิาร ความยากง่ายในการ

เข้าถึงสินค้าและบริการ ความเร็วในการตอบสนอง

ลกูค้าและความปลอดภยัของข้อมูล การส่งเสรมิการ

ตลาด (Promotion) เป็นการส่ือสารทางการตลาด

ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

กิจกรรมการขายโดยใช้บุคคล การส่งเสริมการขาย 

ปัจจัยส่วนบุคคล

- เพศ

- อายุ

- อาชีพ

- รายได้

- ระดับการศึกษา

ปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซือ้

สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์

- ด้านผลิตภัณฑ์

- ด้านราคา

- ด้านการจัดการจ�ำหน่าย

- ด้านการส่งเสริมการตลาด

- ด้านกระบวนการ
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การส่งเสริมการตลาดบนเว็บไซต์เป็นสิ่งจ�ำเป็น 

เช่นเดียวกับการตลาด การค้าปกติ เช่น การจัดชิง

รางวัล การให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ รวม

ทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเข้ามาเลือก

สินค้าที่เว็บไซต์ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้วย 

รูปแบบที่เรียกว่าป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ และ

กระบวนการ (Process) ระบบปฏิบัติการท่ีน�ำ

เทคโนโลยี และซอฟแวร์มาใช้ ในการให้บริการ 

ได้แก่ ระบบหน้าร้าน ระบบการส่ังซ้ือ ระบบการ 

ส่งมอบสนิค้าและบรกิาร ระบบการช�ำระเงนิ ระบบ

การขนส่งสินค้า ระบบบริการลกูค้า บริการถามตอบ 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และระบบการป้องกัน 

ความเสี่ยงต่าง ๆ   

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสนิใจซือ้สนิค้าทางอนิเตอร์เนต็ของผูห้ญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า กลุม่ตัวอย่างให้ความสาํคญั

มากที่สุดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน

สินค้ากับสินค้าตรงกับความต้องการ ด้านราคากับ

ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้าน 

สถานที่จัดจําหน่ายกับความสะดวกในการส่ังซ้ือ

สินค้า ด้านส่งเสริมการตลาดกับการรับข้อมูล

ข่าวสารที่ทันสมัยทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้

ความสาํคัญมากท่ีสุดเกีย่วกบัปัจจยัอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วข้อง

ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับตราสินค้ามีความ 

น่าเชื่อถือด้านความภักดีต่อตราสินค้า (ธัญญพัสส์  

เกตุประดิษฐ และอิทธิกร  ขําเดช, 2554)

วิธีการวิจัย
การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากร คอื 

ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ 

มีอาย ุ15 ปีขึน้ไป ในเขตจังหวดัภาคใต้ตอนล่าง กลุม่

ตัวอย่างใช้สตูรของ Cochran (1977)  ในระดับความ

เชื่อมั่น ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 

5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน

การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 

Random Sampling) เกบ็ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม

กับกลุ่มตัวอย่างที่ก�ำหนดไว้ โดยเก็บตามสถานที่

ท�ำงาน ห้างสรรพสินค้า สถาบันการศึกษา สถาบัน

ทางการเงิน ที่อยู่อาศัยตามจังหวัดต่าง ๆ ที่เป็นกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีเลือกไว้ จ�ำนวน 7 จังหวัด ในจังหวัด 

ภาคใต้ตอนล่างจ�ำนวนเท่า ๆ กัน ประกอบด้วย

จังหวัดพัทลุง สตูล สงขลา ตรัง ยะลา ปัตตานี และ

นราธิวาส ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกค�ำตอบใน

แบบสอบถามด้วยตนเอง

เครื่องมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถามที่ผู ้วิจัย

สร้างขึ้น ผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความ 

เท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรง

คุณวุฒิ 3 ราย มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

ระหว่าง 0.60-1.00 และมีค่าความเท่ียงตรงของ

แบบสอบถามเท่ากับ 0.90 วิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรมสถติิส�ำเรจ็รปู ใช้ค่าสถติิเชิงพรรณนา ด้วย

การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และค่าเฉลี่ยเลขคณิต และทดสอบความ

สัมพันธ์ด้วยค่าไค-สแควร์ และค่าสหสัมพันธ์

ผลการวิจัย
ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.50 เพศชาย  

ร้อยละ  37.50 อายุ 16-25 ปี ร้อยละ 47.00 อายุ 26-35 

ปี ร้อยละ 33.75 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 

57.50 สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 23.00 อาชีพ

พนักงานบริ ษัทเอกชน ร ้อยละ 37.50 รอง 

ลงมานักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 32.00 มีรายได ้

ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 45.00 ต�่ำกว่า

หรือเท่ากับ 10,000 บาท ร้อยละ 23.50

ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาด ทีมี่ผลต่อ
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การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านช่องทาง

ออนไลน์ พบว่า  ปัจจยัทางการตลาดทุกปัจจยัมีความ

ส�ำคัญระดับมาก ยกเว้นปัจจัยด้านการส่งเสริม 

การตลาดมีความส�ำคัญระดับปานกลาง ปัจจัยด้าน

สินค้าและบริการโดยภาพรวม มีระดับความส�ำคัญ

มาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ปัจจัยที่มีระดับ

ความส�ำคัญมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดสามอันดับแรก คือ 

ความหลากหลายของสินค้าและบริการ ความ 

ครบถ้วนของข้อมูลสินค้าและบริการ ชื่อเสียงของ

สินค้าและบรกิารเป็นทีรู่จั้ก ปัจจยัด้านราคาภาพรวม

มีระดบัความส�ำคัญมาก เม่ือพจิารณาเป็นรายข้อพบ

ว่า ปัจจยัท่ีมีระดับความส�ำคัญมากท่ีสุดคือ การแสดง

ราคาสินค้าและบริการไว้อย่างชัดเจน รองลงมาคือ

ราคาสินค้าและบริการต�่ำกว่าราคาตามท้องตลาด 

ปัจจยัด้านการจดัการจ�ำหน่ายภาพรวมมีระดบัความ

ส�ำคัญมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าปัจจัยที่มี

ระดับความส�ำคัญมากที่สุดคือ ความสะดวกในการ

ค้นหาข้อมูลและส่ังซ้ือ รองลงมาคือ ความง่ายในการ

เข้าสู่ช่องทางออนไลน์ ปัจจัยด้านกระบวนการ 

ภาพรวมมีระดับความส�ำคัญมาก  เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อพบว่า ปัจจัยท่ีมีระดับความส�ำคัญมากท่ีสุด

คือ มีค�ำอธิบายข้ันตอนการสั่งซื้อและการช�ำระเงิน

ที่ชัดเจน รองลงมาคือ ความน่าสนใจของหน้าร้าน 

(หน้าแรกของเว็บไซต์ เฟสบุ๊ค) และปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาดภาพรวมมีระดับความส�ำคัญ 

ปานกลาง  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีเพียง 2 

ปัจจัยทีมี่ระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก คอื มีการ

ส่งข้อมูลข่าวสารให้ทราบผ่านส่ือออนไลน์  และการ

รับประกันสินค้า ตามตารางที่ 1

ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ส่วนบุคคลกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสนิค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์  

สามารถอธิบายได้ตามตารางที่ 2

	 จากตารางที่ 2 และ 3 พบว่าความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัทางการตลาดทีมี่

ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าและบรกิารผ่านช่องทาง

ออนไลน์  อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 คือ ปัจจัย

ส่วนบุคคลด้านเพศมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางการ

ตลาดทุกด้าน ยกเว้นด้านการจัดจ�ำหน่าย  โดยเพศมี

ความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

มากท่ีสดุ ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีความสัมพนัธ์

กบัปัจจยัทางการตลาดทุกด้านยกเว้นด้านราคา โดย

มีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้านกระบวนการมากทีส่ดุ 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ และระดับการศึกษามี

ความสมัพนัธ์กบัปัจจัยด้านกระบวนการ  และปัจจยั

ส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบั

ปัจจัยทางการตลาดทุกด้าน      

การอภิปรายผล
ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซือ้สินค้า

และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ทุกปัจจัยมีความ

ส�ำคัญระดับมาก ยกเว้นปัจจัยด้านการส่งเสริมการ

ตลาดมีความส�ำคัญระดับปานกลาง สอดคล้องกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการบนเว็บไซต์ 

ENSOGO ท่ีให้ความส�ำคัญกบัปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านสถานทีใ่ช้บรกิาร และด้านกระบวนการ

อยูใ่นระดับมาก (สภุาวรรณ  ชัยทววีฒุกุิล, 2555) 

ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ มีปัจจัยท่ีมี

ระดับความส�ำคัญระดับมากค่าเฉลี่ยสูงสุดสาม

อันดับ คือ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 

(= 4.38) ความครบถ้วนของข้อมูลสินค้าและ

บรกิาร (= 4.07) ชือ่เสียงของสินค้าและบรกิารเป็น

ทีรู่จ้กั (= 4.02) สอดคล้องกบัส่วนประสมการตลาด

ของการซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตของ

พนกังานในเขตกรงุเทพมหานครท่ีพบว่า ปัจจยัด้าน

การมีรายละเอียดสินค้าหรือบริการอย่างครบถ้วน 
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ตารางที่ 1. ระดับความส�ำคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่อง

ทางออนไลน์  

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการผ่าน

ช่องทางออนไลน์

  ระดับความส�ำคัญ

 S.D. แปลความ

ด้านสินค้าและบริการ (Product) 4.02 0.542 มาก
ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 4.38 0.638 มาก
ชื่อเสียงของสินค้าและบริการเป็นที่รู้จัก 4.02 0.704 มาก
ความครบถ้วนของข้อมูลสินค้าและบริการ 4.07 0.710 มาก
ความเหมือนจริงของภาพสินค้าและบริการ 3.76 0.866 มาก
คุณภาพของสินค้าและบริการ 3.85 0.796 มาก

ด้านราคา (Price) 3.81 0.696 มาก
ราคาสินค้าและบริการต�่ำกว่าราคาตามท้องตลาด 3.74 0.910 มาก
การแสดงราคาสินค้าและบริการไว้อย่างชัดเจน 3.98 0.770 มาก
การแสดงราคาส่วนต่างจากราคาปกติอย่างชัดเจน 3.71 0.842 มาก
ด้านการจัดการจ�ำหน่าย (Place) 4.27 0.559 มาก
ความง่ายในการเข้าสู่ช่องทางออนไลน์ 4.40 0.663 มาก
ความสะดวกในการค้นหาข้อมูลและสั่งซื้อ 4.41 0.646 มาก
ความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูลและสั่งซื้อ 4.27 0.697 มาก
ความหลากหลายของวิธีการจัดส่งสินค้า 4.01 0.810 มาก
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.31 0.837 ปานกลาง
การรับประกันสินค้า 3.52 0.970 มาก
การดูแลหลังการขาย 3.30 1.047 ปานกลาง
การให้ส่วนลด 3.45 0.980 ปานกลาง
มีการสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลดในครั้งต่อไป 3.16 1.079 ปานกลาง
มีกิจกรรมชิงรางวัล 3.02 1.109 ปานกลาง
มีอัตราดอกเบี้ยต�่ำ 2.90 1.170 ปานกลาง
มีการส่งข้อมูลข่าวสารให้ทราบผ่านสื่อออนไลน์ 3.71 1.004 มาก
การได้รับส่วนลดในการแนะน�ำเพื่อนให้สมัครเป็นสมาชิก 3.38 1.088 ปานกลาง

ด้านกระบวนการ (Process) 3.95 0.674 มาก
ความน่าสนใจของหน้าร้าน (หน้าแรกของเว็บไซต์ เฟสบุ๊ค) 4.13 0.771 มาก
ค�ำอธิบายขั้นตอนการสั่งซื้อและการช�ำระเงินที่ชัดเจน 4.21 0.687 มาก
การส่งมอบสินค้าและบริการได้ถูกต้องและตรงเวลา 4.00 0.874 มาก
บริการส่งข้อความเพื่อยืนยันการสั่งซื้อที่ถูกต้องและรวดเร็ว 3.98 0.935 มาก
ช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย 3.97 0.834 มาก
ความปลอดภัยในการช�ำระเงิน 3.80 0.967 มาก
ระบบป้องกันความปลอดภัยเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว 3.70 0.955 มาก
การติดต่อกับผู้ขายผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 3.79 0.917 มาก
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ตารางที่ 2. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อาชีพ กับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์

เพศ อาชีพ

χ 2 V χ 2 V

ด้านผลิตภัณฑ์ 11.200** 0.167 21.239** 0.133

ด้านราคา 15.861** 0.199 16.887 0.119

ด้านการจัดจ�ำหน่าย 0.465 0.034 13.923** 0.132

ด้านการส่งเสริมการตลาด 25.543** 0.253 23.286** 0.139

ด้านกระบวนการ 21.021** 0.229 47.962** 0.200

* , ** ความสัมพันธ์มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล�ำดับ

ตารางที่ 3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน กับปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์

ปัจจัยส่วน

บุคคล

ปัจจัยทางการตลาด

ผลิตภัณฑ์ ราคา
การจัด

จ�ำหน่าย

การส่งเสริม

การตลาด
กระบวนการ

อายุ r  = -0.020 r  = -0.003 r  = -0.093 r  = -0.010 r  = -0.133**

ระดับการศึกษา r  = -0.037 r  =  0.020 r  =  0.084 r  =  0.036 r  =  0.107*

รายได้ต่อเดือน r  =  0.080 r  = -0.009 r  =  0.087 r  =  0.009 r  =  0.075
*, ** ความสัมพันธ์มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล�ำดับ

เป ็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ 

ผู้บริโภคมากที่สุด (ปิยะวัฒน์  ชนาธิปนพชัย, 2550)  

ปัจจัยด้านราคาที่มีระดับความส�ำคัญมาก 

มีค่าเฉล่ียสูงสุดคอื การแสดงราคาสินค้าและบรกิาร

ไว้อย่างชัดเจน (= 3.98) ปัจจัยด้านการจัดการ

จ�ำหน่ายที่มีระดับความส�ำคัญมากมีค่าเฉลี่ยสูงสุด

คือ ความสะดวกในการค้นหาข้อมูลและส่ังซ้ือ  

(= 4.41) ปัจจัยด้านกระบวนการที่มีระดับความ

ส�ำคัญมากมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีค�ำอธิบายขั้นตอน

การส่ังซ้ือและการช�ำระเงินท่ีชดัเจน   (= 4.21) และ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีระดับความ

ส�ำคญัมากมีค่าเฉลีย่สงูสุดคอื มีการส่งข้อมูลข่าวสาร

ให้ทราบผ่านส่ือออนไลน์ (= 3.71) รองลงมาคือ

การรบัประกนัสนิค้า (= 3.52)  สอดคล้องกบัปัจจยั

ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคคนไทยในการซ้ือ

สินค้าและบรกิารทางการพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์เพือ่

ศึกษาถงึพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่ให้ความ

ส�ำคัญต่อราคาของสินค้าและบริการ รูปแบบของ
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สินค้าและบรกิารทีแ่สดงบนเวบ็ไซต์ ความปลอดภยั

ในการช�ำระค่าบริการ ระยะเวลาท่ีใช้ในการส่ังซ้ือ

สินค้าแต่ละครั้ง การรับประกันสินค้า ความหลาก

หลายในตัวสนิค้าและความสะดวกในการใช้บรกิาร 

(ทวีวรรณ  น้อยน�้ำค�ำ, 2548) 

ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับปัจจัย

ทางการตลาด ยกเว้นปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได ้

ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาด

ทกุด้าน สอดคล้องกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้รโิภค

กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านประชากร 

ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน (บุณฑริกา 

นันทิพงศ์ และกิตติพันธ์  คงสวัสดิ์เกียรติ, 2555)

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำการตลาดออนไลน์ 

	 1. ผลิตภัณฑ์ การเลือกสินค้าหรือบริการที่

จดัจ�ำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์  ควรมคีวามหลาก

หลาย เพราะผลิตภัณฑ์ทุกประเภทสามารถท�ำการ

ซื้อขายผ่านออนไลน์ได้

	 2. การก�ำหนดราคาสินค้าหรอืบรกิารไม่ให้

สูงกว่าราคาท้องตลาด แสดงราคาที่ชัดเจน 

	 3. การเข้าถึงช่องทางออนไลน์ท่ีง่าย และ

สะดวกส�ำหรับการค้นหาข้อมูลและสั่งซื้อสินค้า 

	 4. โปรแกรมการส่งเสริมการตลาดท่ีเน้น

การรับประกันสินค้าเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ และ

ความมั่นใจให้แก่ลูกค้า

	 5. การออกแบบหน้าแรกของร้านให้มี

ความโดดเด่น ดึงดดูความสนใจของลกูค้าในการเข้า

มาดูรายละเอียดต่าง ๆ ตลอดจนการมีระบบปฏิบัติ

การต่าง ๆ ท่ีอ�ำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า และ

สร้างความมัน่ใจด้านความปลอดภยัของข้อมูลส่วน

ตัวของลูกค้า
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