
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
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 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลนข์องผูบ้ริโภคเป็นการวิจยัเชิงการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กบัผูบ้ริโภคท่ี
เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ และมีการช าระค่าสินคา้และบริการผา่นระบบเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ (E-Commerce) ซ่ึง
ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ในเร่ืองของ เพศ อายุ ระดบัชั้นปีการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวมถึง
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 375 คนผ่านทาง
แบบสอบถามทางแบบสอบถาม และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ผลค่าทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 

ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในปัจจยัดา้นความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ ผลวจิยัพบวา่พบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
ดา้นเพศ อาย ุระดบัชั้นปีท่ีศึกษา รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัและปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขายออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมาคือการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ และการขายโดยบุคคลออนไลน์ มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    
ค าส าคัญ: การส่ือสารการตลาดออนไลน์ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์อีคอมเมิร์ซ 
 

ABSTRACT 
 The purpose of this research was to study the factors and consumers' decision making to purchase 
goods and services. (Quantitative Research) with consumers who have purchased online. And payment for 
goods and services through the E-Commerce website (E-Commerce) .  These include demographic factors 
in terms of sex, age, grade, academic year.  estimate salary Include the factors of online marketing 
communication.  Data were collected through 375 questionnaires.  The data obtained were analyzed for 
statistical purposes according to the objectives of the research. 
 The research found that the factors of online marketing communication and consumers' decision to 
purchase goods and services on the basis of demographic differences. The results showed that demographic 
factors in sex, age, education level Different income levels have different effects on consumer purchasing 
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 อาจารย์ประจ าสาขาการสื่อสารการตลาดและสื่อใหม ่คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ 



decisions. The most effective way to communicate online marketing is to promote online sales, followed by 
online public relations. And sales by individuals online. Statistical significance was at 0.05  
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1. บทน า 
ทีม่าและความส าคัญ

อตัราการเติบโตของการใช้อินเทอร์เน็ตและการเพิ่มข้ึนของเวบ็ไซตท์างธุรกิจท่ีมีอยา่งต่อเน่ือง ท า
ใหก้ารประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดน
ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดโ้ดยตรงรวดเร็ว ไร้ขีดจ ากดัของเร่ืองเวลาและสถานท่ี รวมไปถึง
การแข่งขนัทางการคา้เสรีระหวา่งประเทศท่ีตอ้งแข่งขนัและชิงความไดเ้ปรียบกนัท่ี ความเร็วทั้งการน าเสนอ
สินคา้ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ มีความส าคญัอยา่งยิ่งในสังคมเศรษฐกิจฐานความรู้ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จึง
เป็นอีกทางเลือกหน่ึงของการประกอบธุรกิจในปัจจุบนั และไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนเป็นล าดบัและในสภาวะ
ปัจจุบนันั้นการแข่งขนัทางธุรกิจในประเทศไทยมีการแข่งขนัท่ีเพิ่มสูงมากข้ึน ผูป้ระกอบการธุรกิจต่าง ๆ ไม่
วา่จะเป็นธุรกิจขนาดใด ยอ่มตอ้งสร้างหนทางหรือวิธีการในการท่ีจะอยูร่อดในการท าธุรกิจ หากผูป้ระกอบ
ธุรกิจใดหยดุน่ิงหรือขาดการพฒันาแลว้ก็มีโอกาสท่ีจะถูกผูแ้ข่งขนัต่าง ๆ ท าใหอ้อกจากการแข่งขนัก็เป็นได้
ในหลากหลายมิติ หากตอ้งการจะอยูร่อดใหไ้ดใ้นสภาวะการแข่งขนัทางธุรกิจเหมือนอยา่งในปัจจุบนัน้ีดว้ย
แลว้การส่ือสารทางการตลาดจึงกลายเป็นอีกเร่ืองท่ีถูกพูดถึงกนัอย่างกวา้งขวางทั้งในโลกออฟไลน์และใน
โลกออนไลน์  

จากการขยายตวัของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึนซ่ึงมาจากแรงผลกัของหน่วยงานภาครัฐ ไม่วา่จะเป็นกรมพฒันาธุรกิจ
การค้ากระทรวงพาณิชย์ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (เนคเทค) และเขต
อุตสาหกรรมซอฟต์แวร์หรือซอฟต์แวร์พาร์ค ต่างให้การส่งเสริมผู ้ประกอบการในการท าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อยา่งเต็มท่ี ประกอบกบัการมีบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเป็นประโยชน์ในการเติบโต
ของธุรกิจ (ณัฐา ฉางชูโต, 2555) สามารถสนองตอบความตอ้งการ ทุกรูปแบบของลูกคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ 
การคา้ปลีก ออนไลน์ท่ีเป็นประโยชน์ ระหว่างผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค (Business to Consumer - B2C) 
(อุราเพญ็ ยิม้ประเสริฐ, 2556)  

การส่ือสารการตลาดออนไลน์จึงมีความส าคัญและบทบาทต่อการด าเนินธุรกิจประกอบกับ
เป้าหมายหลกัของการขายสินคา้และบริการออนไลน์ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ต่างหวงัผลในเชิงการคา้กบั
ผูบ้ริโภค ดงันั้นการเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงส าคญั โดยเฉพาะมิติการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ดงันั้น การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์กับการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค” จะช่วยท าให้
ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ไดท้ราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภค



ให้ความส าคญัในมิติของผูป้ระกอบการท่ีจะออกแบบการส่ือสารการตลาดอย่างไรให้โดนใจผูบ้ริโภค 
รวมทั้งสามารถน าผลวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดธุรกิจออนไลน์ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 

 
2. วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
  1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค 
             2. เพื่อศึกษาปัจจยัปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 
3. สมมติฐานของการวจัิย 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 
4. ขอบเขตการวจัิย 
 1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-
Commerce) ของนกัศึกษามหาวทิยาลยันอร์ทกรุงเทพทุกชั้นปีท่ีลงทะเบียนเรียนในปีการศึกษา 2560  
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคประกอบด้วยปัจจยั
ทางดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การโฆษณาออนไลน์ การ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรง
ออนไลน ์
 
5. แนวคิดทฤษฎงีานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
ทฤษฎหีรือแนวคิดการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

ในการด าเนินงานการตลาดออนไลน์นั้น นกัการตลาดจะเร่ิมตน้ดว้ยการสร้าง “โฮมเพจ” (home 
page) บนอินเทอร์เน็ตข้ึน เปรียบเทียบการตั้งร้านคา้ของตนเองไวบ้นอินเตอร์เน็ต หรือเป็นการเปิด “หนา้
ร้านทางอิเล็กทรอนิกส์” (electronic storefront) ข้ึน เพื่อรอคอยให้ลูกคา้หรือผูใ้ชเ้ครือข่ายแวะมาเยี่ยมชม 
ในโฮมเพจจะให้ขอ้มูลแก่ผูใ้ช้มากมายหลายหลากและกวา้งขวางทั้งในรูปภาพ ตวัหนังสือ เสียง และ
โปรแกรมต่าง ๆ ประกอบดว้ยขอ้มูลดงัน้ีคือ (Kotler, 1997) 



    1. ขอ้ความบรรยายเก่ียวกบับริษทั และผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย พร้อมมีรูปภาพประกอบ เพื่อให้ผูใ้ช้
สามารถศึกษารายละเอียดทั้งหมดท่ีตอ้งการทราบ 

2. แคตตาล๊อกบอกลกัษณะส าคญัของผลิตภณัฑข์องบริษทั ความพร้อมท่ีจะจ าหน่ายและราคา 
3. ข่าวของบริษทั ซ่ึงประกอบดว้ยรายงานทางดา้นการเงิน เหตุการณ์ปัจจุบนั ผลิตภณัฑ์ใหม่ การ
เล่ือนต าแหน่งพนกังาน การก าหนดวนัอบรมสัมมนา และอ่ืน ๆ 
4. ขอ้มูลทางดา้นเทคนิคต่าง ๆ และโบรชวัร์ผลิตภณัฑ ์
5. ขอ้มูลเก่ียวกบัการจา้งงาน หรือการรับสมคัรพนกังานใหม่ของบริษทั 
6. โอกาสต่าง ๆ ท่ีจะพดูกบัพนกังานเจา้หนา้ท่ีของบริษทั 
7. ขอ้มูลเก่ียวกบัวธีิสั่งซ้ือสินคา้ 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือมิติใหม่ของการส่ือสารการตลาด เป็นการน าเคร่ืองมือ

ส่ือสารทั้งหมด 5 อยา่ง คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคลและ
การตลาดเจาะตรง  และการตลาดออนไลน์ ซ่ึงส่ือโตต้อบกนัไดก้บัลูกคา้โดยตรง (direct-response media) 
มาประสมประสานกนัอยา่งมีระบบและเหมาะสม เพื่อส่ือข่าวสารท่ีมีความชดัเจนเป็นหน่ึงเดียว มุ่งเน้น
ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย จึงจะเกิดผลดีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  การส่ือการตลาดออนไลน์จึงถูกน ามา
ผนวกกบักระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีขั้นตอนท่ีส าคญั 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. การคน้หาขอ้มูลขั้นตอนแรกของการซ้ือสินคา้เป็นการคน้หาขอ้มูลสินคา้ท่ีตอ้งการ แลว้น าขอ้มูล
แ ต่ละ ร้ านมาวิ เ ค ร าะ ห์ เป รี ยบ เ ที ยบกัน  โดย ใช้ เ ว็บ ไซต์ ท่ี นิ ยม  ห รือ  Search Engines เ ช่ น 
http://www.google.com เป็นตน้  
 2. การสั่งซ้ือสินคา้เม่ือลูกคา้เลือกสินคา้ท่ีตอ้งการแลว้ จะน ารายการท่ีตอ้งการเขา้สู่ระบบตะกร้า 
และจะมีการค านวณค่าใชจ่้ายทั้งหมด โดยลูกคา้สมารถปรับเปล่ียนรายการและปริมาณท่ีสั่งได ้
 3. การช าระเงินเม่ือลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการ ในขั้นถดัมาจะเป็นการก าหนดวิธีการช าระ
เงิน ข้ึนอยูก่บัความสะดวกของลูกคา้วา่จะเลือกวธีิไหน 
 4. การส่งมอบสินคา้เม่ือลูกคา้ก าหนดวธีิการช าระเงินเรียบร้อยแลว้ จะเขา้สู่วธีิเลือกส่งสินคา้ ซ่ึงการ
ส่งมอบสินคา้อาจจดัส่งให้ลูกคา้โดยตรง การใชบ้ริการบริษทัขนส่งสินคา้ หรือส่งผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
เช่น การดาวน์โหลดเพลง เป็นตน้5. กาให้บริการหลงัการขายหลงัจากเสร็จส้ินการสั่งสินซ้ือแต่ละคร้ัง 
ร้านคา้ตอ้งมีบริการหลงัการขายให้กบัลูกคา้ ซ่ึงอาจจะเป็นติดต่อกบัลูกคา้ผา่นทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
เช่น อีเมล ์และเวบ็บอร์ด 
 ผูว้ิจยัน าทฤษฎีหรือแนวคิดการส่ือสารการตลาดออนไลน์มาศึกษาเพื่อออกแบบแนวค าถามท่ีใชใ้น
เคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูลในเชิงการออกแบบเวบ็ไชต์อีคอมเมิร์ซให้มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์อยา่งไร เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลในมิติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ 



ทฤษฎหีรือแนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process) (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2546) นกัการตลาด
จ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อและท าความเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือจริง ๆ 
อย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งตอ้งแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผูท้  าการตดัสินใจซ้ือ รูปแบบและขั้นตอนใน
กระบวนการซ้ือเป็นอยา่งไรขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ แต่ละขั้นตอนมีดงัน้ี  
 1.  การรับ รู้ ถึงความต้องการ หรือ การตระหนัก ถึงปัญหา (Need Recognition or Problem 
Recognition) การรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีตอ้งการและสภาพปัจจุบนั ซ่ึงมากพอท่ีจะ กระตุน้
ให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ (Blackwell & Miniard, 2001) หรืออาจหมายถึงความจริง ท่ีผูบ้ริโภคทราบ
ความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีมีอยูแ่ละส่ิงท่ีควรจะเป็น (Schiffman & Kanuk, 2000 อา้งอิงใน                       ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) ซ่ึงถือว่าเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ มีส่ิง ท่ีต้องพิจารณา 3 
ประการในการรับรู้ถึงความตอ้งการ คือ 1. ขอ้มูลได้เก็บไวใ้นความทรงจ า 2. มีความแตกต่างภายใน
บุคคลหรือขอบเขตปัจจยัด้านจิตวิทยา  3. มีอิทธิพลจากส่ิงแวดล้อมหรือปัจจยัส่ิงแวดล้อมด้านสังคม
วฒันธรรม การท างานเหล่าน้ีท างานภายในจิตใจของแต่ละบุคคลและร่วมกันในการก าหนดความ 
ตอ้งการ  
 2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Search for Information) หรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ (Pre-
Purchase Search) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ร่ิมมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถ
แก้ปัญหา หรือตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้ แหล่งข้อมูลท่ีส าคัญมี 2 แหล่ง คือ 2.1. 
แหล่งขอ้มูลภายใน (Internal Search) หรือแหล่งขอ้มูลท่ีอาศยัขอบเขตด้าน จิตวิทยา 2.2. แหล่งขอ้มูล
ภายนอก (External Search) เป็นขอ้มูลจากส่ือมวลชน พนกังานขาย การโฆษณา เป็นตน้  
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิด
ความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้ถึงวธีิการต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการ
ประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่ กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภค
ทุกคน และไม่ใช่เป็นผูซ้ื้อคนในคนหน่ึงในทุกสถานการณ์ใน การซ้ือ  
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น เขา ตอ้งเผชิญกบั
ความเส่ียงวา่ สินคา้ท่ีซ้ือไปนั้นจะดีเหมือนกบัท่ีโฆษณาหรือไม่ จะมีคุณภาพคุม้กบั ราคาหรือไม่ ท าให้
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดอยูก่บัสินคา้ท่ีตนเองมีความเคยชิน ดงันั้นสินคา้ใหม่ ๆ ท่ี จะน าเสนอต่อผูบ้ริโภค
จะตอ้งหาวธีิจูงใจใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตน 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post 
Purchase Feeling) เกิดข้ึนหลงัจากซ้ือหรือใช ้ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ถา้เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไวผ้ลลพัธ์ก็คือ
ความพอใจ (Satisfaction) แต่ถา้ผลลพัธ์ ต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไวผ้ลก็คือความพอใจ (Un-Satisfaction) 
 ผูว้จิยัน าทฤษฎีหรือแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมาศึกษากลุ่มตวัอยา่งว่ากลุ่ม
ตัวอย่างนั้ นมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์อย่างไรโดยน าไปใช้ควบคู่กับ



กระบวนการเปิดรับส่ือการส่ือสารการตลาดออนไลน์เพื่อให้ข้อมูลในมิติการตดัสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 

6. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558)  ท าการศึกษาวิจัย เ ร่ืองปัจจัย ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี
นยัส าคญัทางสถิติที 0.05 มีจ านวน 4 ปัจจยัโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 3) ปัจจยั
ด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจดัส่ง
สินคา้ 4) ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค และมีความช่ือเสียงของแอพพลิเคชัน่ 
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ทางสังคมออนไลน์พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ ดา้นราคาดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
ภาพลกัษณ์ของสินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจยั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ 
 เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชั่น
ของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่นผา่นระบบพานิชยอ์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่
ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นทางระบบพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั สุภา
วรรณ ชยัทววีฒิุกุล (2555) ท าการศึกษาวจิยัเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่ม
กนัซ้ือบนเวบ็ไซต ์Enzogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัออยา่งให้ความส าคญักบัการ
ส่ือสารการตลาดแบบครงวงจรของเวบ็ไซต ์Enzogo ดา้นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาดและด้านการบอกต่อ โดยเฉพาะในด้านของการโฆษณาและการ
ประชาสัมพนัธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอยา่งมีนยัส าคญั 
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่าาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของผูบ้ริโภคจากการท า
การวิจยัในคร้ังน้ี สามารถระบุความส าคญัของแต่ละปัจจยัท่ีมีอิทธิพล และส่งผลกระทบต่อความคาดหวงั
ของลูกคา้ได ้ประกอบไปดว้ย 8 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(e-marketplace) โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจยัประสิทธิภาพของ



เว็บไซต์และการน าเสนอสินค้า , ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product), ปัจจยัความภกัดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty), ปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์และราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และการให้
ขอ้มูลข่าวสารโปรโมชัน่, ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจยัการ
รับรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) และปัจจยัดา้นสิทธิประโยชน์ของสินคา้และการต่อรองราคาตามล าดบั 
 ผูว้จิยัศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเปรียบเทียบขอ้มูลในมิติประชากรศาสตร์รวมไปถึงปัจจยัดา้นอ่ืน 
ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคกบังานวิจยัท่ีศึกษาเร่ืองท่ีใกลเ้คียงกนั 

  
7. ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจัิย 
 1. ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคสินคา้และบริการผา่นระบบ
อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 
 2. เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดปัจจยัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของเจา้ของธุรกิจออนไลน์
ผา่นระบบอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 

 
8. วธีิด าเนินการวจัิย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัในครังน้ีไดแ้ก่นกัศึกษามหาวทิยาลยันอร์ทกรุงเทพท่ีลงทะเบียนเรียนในปี
การศึกษา 2560 จ านวนทั้งส้ิน 5,387 คน (แผนกทะเบียนและวดัผลส านักวิชาการ มหาวิทยาลัยนอร์ท 
กรุงเทพ, 2561) 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือนักศึกษามหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพทุกชั้นปีท่ีเคยซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์ จากทั้ง 6 คณะวิชาโดยใชว้ธีิการคดัเลือกแบบเจาะจง ( Purposive sampling) จากเกณฑ์ใน
การพิจารณาคัดเลือกคุณสมบัติดังน้ี จะต้องเป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ผ่านเครือข่าย
คอมพิวเตอร์และมีการช าระค่าสินคา้และบริการผา่นระบบเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ (E-Commerce) ก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่าง ณ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากบั 375 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัใช้
วธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยผูว้จิยัก าหนดคณะละ 62.5 คน  
 เคร่ืองมือ 
 ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยผูว้ิจยัไดท้  าการ
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ชั้นปี และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน  
 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการประเมินการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์วา่มีความคิดเห็นอยา่งไร
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ 1) การส่งเสริมการขายออนไลน์ 2) การโฆษณา
ออนไลน์ 3) การขายโดยบุคคลออนไลน์ 4) การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 5) การตลาดทางตรงออนไลน์ ซ่ึง



ค าถามในส่วนน้ีมีลกัษณะแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดค่า
น ้าหนกัการประเมินเป็น 5 ระดบัตามวธีิลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales) 
 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ผูบ้ริโภคซ่ึงก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ไวท่ี้ 
95% สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายลกัษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ และ
ระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยศึกษาและน าสนอในรูปแบบของตาราง
แจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาขอ้มูล ของกลุ่มตวัอยา่งและ
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีจะใช้
เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ผลทางสถิติ ดงัน้ี 
  2.1 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) [MRA] โดย
ก าหนดระดบั นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น ตวัแปรอิสระจ านวน 5 
ตวัแปร ได้แก่ การโฆษณาออนไลน์, การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์, การขายโดยบุคคลออนไลน์, การ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ และตวัแปรตามจ านวน 1 ตวัแปร คือ การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
  2.2 การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test เพื่อเปรียบเทียบความ แตกต่างระหว่างตวั
แปร 2 ตวั (ดา้นเพศ) ท่ีเป็นอิสระต่อกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์แตกต่างกนั  
  2.3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับการทดสอบ
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัดา้นอาย ุชั้นปี และดา้นรายได ้เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 ตวั โดยเม่ือผูว้ิจยัได้รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องของ
แบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยั ไดน้ าแบบสอบถามมาลงรหสั และถ่ายทอดรหสัแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มลง
รหสั (Coding Form) เพื่อให้สามารถน าไปประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ในโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ หลงัจากนั้นจึงน าผลท่ีไดม้าอภิปรายผล  
 
9. สรุปผลการวจัิย 
ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากร (Demographics) ของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมด 375 คนนั้น ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 65.00 และเป็นเพศชาย ร้อยละ 35.00 ส่วนใหญ่อยูช่ั้นปี



ท่ี 3  ปี คิดเป็นร้อยละ 48.00 โดยมีอายุเท่ากบั 21.30 ปี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยูท่ี่ 6.10 กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.6 
 ข้อมูลเกีย่วกบัความคิดเห็นต่อการเปิดรับปัจจัยการส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

  
ตัวแปร ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตัวแปรอสิระ 
การส่งเสริมการขายออนไลน์ 3.38 0.751 
การโฆษณาออนไลน์ 3.16 0.705 
การขายโดยบุคคลออนไลน์ 3.19 0.842 
การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 2.63 0.942 
การตลาดทางตรงออนไลน์ 2.46 0.902 
ตัวแปรตาม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 3.91 0.572 

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานกบัการเปิดรับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 จากตารางพบว่า พบว่ากลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย = 3.91) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยู่ท่ี 0.572 โดยท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ ดงัน้ี การส่งเสริมการขายออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.38) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
รวมอยูท่ี่ .751 การโฆษณาออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.16) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยูท่ี่ 
.705 การขายโดยบุคคลออนไลน์อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.19) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยู่ท่ี 
.842 การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์อยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 2.63) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยูท่ี่ 
.942 และการตลาดการตลาดทางตรงออนไลน์อยูใ่นระดบัต ่า (ค่าเฉล่ีย 2.46) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยู่
ท่ี .902 
 
 
 
 
 
 



 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยการส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์
ของผู้บริโภค 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
การตัดสินใจ 

β Sig. 

การส่งเสริมการขายออนไลน์ .311 .000** 
การโฆษณาออนไลน์ .093 .182 
การขายโดยบุคคลออนไลน์ .200 .001** 
การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ .218 .000** 
การตลาดทางตรงออนไลน์ .097 .112 

Adjusted R2  0.260 

  
ตารางที่ 2 ตารางแสดงการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค 
  การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคคิด

เป็นร้อยละ 26.0 (Adjusted R2 = 0.260) และเม่ือควบคุมอิทธิพลของตวัแปรอิสระให้คงท่ีแล้ว มีตวัแปร
อิสระ 3 ตวั ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย
ออนไลน์ (β = .311) มากท่ีสุด รองลงมาคือการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (β = .218) และการขายโดยบุคคล
ออนไลน์ (β = .200) การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดร้้อยละ 11.2 
(Adjusted R2 = 0.112) และเม่ือควบคุมอิทธิพลของตวัแปรอิสระใหค้งท่ีแลว้ มีเพียงตวัแปรอิสระ 1 ตวั ท่ีมี
ผลต่อความการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ การโฆษณาออนไลน์ (β = .209) 

 
การวเิคราะห์ปัจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
เพศ N ค่าเฉลีย่การตัดสินใจซ้ือ 

(Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

ชาย 131 4.33 .688 0.87 
หญิง 244 4.34 .627  

 



ตารางที่ 3 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 จากการทดสอบเพศกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยการหาค่าความแตกต่างระหวา่ง ค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั (Independent-Sample T Test) ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.87 ซ่ึงมากกว่าค่า α 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ดงันั้น จึงสรุปว่าเพศชายและเพศหญิง มีระดบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
อายุ N ค่าเฉลีย่การตัดสินใจ

ซ้ือ (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 18 36 4.40 0.631 0.54 
19 - 20 144 4.27 0.620 
21 - 22 180 4.36 0.676 

23 ปีข้ึนไป 15 4.33 0.724 
 

ตารางที่ 4 แสดงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  

จากการทดสอบอายุกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.54 ซ่ึงมากกว่าค่า α 0.05 ดงันั้น จึงสรุปว่าอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
ช้ันปี N ค่าเฉลีย่การตัดสินใจซ้ือ 

(Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

1 36 4.40 0.631 0.54 
2 144 4.27 0.620 
3 180 4.36 0.676 
4 15 4.33 0.724 

 
ตารางที่ 5 แสดงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นชั้นปีท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  

จากการทดสอบชั้นปีกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.54 ซ่ึงมากกวา่ค่า α 0.05 ดงันั้น จึงสรุปวา่ชั้นปีท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ



การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
รายได้ N ค่าเฉลีย่การตัดสินใจ

ซ้ือ (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

ต ่ากวา่ 10,000 105 4.28 0.763 0.43 
10,000 – 20,000 205 4.41 0.583 
20,001 – 30,000 40 4.24 0.763 
มากกวา่ 30,000 25 4.50 0.680 

 
ตารางที่ 6 แสดงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  

จากการทดสอบรายไดก้บัระดบัการตดัสินใจซ้ือดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.43 ซ่ึงมากกวา่ค่า α 0.05 ดงันั้น จึงสรุปวา่รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
10. อภิปรายผล 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในด้าน
ประชากรศาสตร์พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) พบวา่ความแตกต่างของ
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่าเพศ อายุ รายได ้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ ของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากในปัจจุบนัธุรกิจ
สินคา้ออนไลน์เติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นผลมาจากเทคโนโลยีท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตได้
อยา่งสะดวกรวดเร็วข้ึน ไม่วา่จะเพศชายหรือหญิงก็สามารถเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตและร้านคา้ออนไลน์ไดอ้ยา่ง
ง่ายดาย รวมถึงสินคา้ท่ีมีขายออนไลน์ก็มีหลากหลายและแมว้่าอายุเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีลกัษณะทาง
จิตวิทยาต่างกันส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือสินค้าแตกต่างกัน แต่ปัจจุบนัไม่ว่าจะช่วงอายุใดต่างเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตไดง่้ายข้ึน ไม่วา่จะดว้ยสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต ท าให้อายุไม่ใช่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัเน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ มี
สินค้าให้เลือกหลากหลายประเภท หลายราคา ไม่ว่าผูมี้รายได้สูงหรือต ่าก็สามารถ ซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ได ้ดงันั้น ระดบัรายไดจึ้งไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทาง



แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคและสอดคลอ้งกบั (ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559) พบวา่ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดท่ี้แตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์
ของสินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไ ซ่ึงขดัแยง้กบัการศึกษาของ (อาภาภรณ์ วธันกุล, 2555) พบวา่เพศท่ี
ต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางเวบ็ไซตพ์านิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทยแตกต่าง
กัน ซ่ึง เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ ( เพ็ญนฤมล จะระ , 2554)  พบว่าผู ้บ ริโภคท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการผา่นทางระบบพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในดา้นการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์พบว่าสอดคล้องกบั (สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล, 2555) พบว่ากลุ่มตวัออย่างให้
ความส าคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครงวงจรของเว็บไซต์ Enzogo ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมทางการตลาดและดา้นการบอกต่อ โดยเฉพาะในดา้น
ของการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการอย่างมี
นยัส าคญัสอดคลอ้งกบั (ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554) พบว่าปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์และการออกข่าวและการตลาด
ทางตรง โดยการเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อสังคมขององคก์ร ส่งผลต่อการตดัสินใจมากและการส่งเสริม
การตลาด ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์และการออก-ข่าว หรือ
การตลาดทางตรงมีผลสัมพนัธ์กบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบั (สุณิสา ตรงจิตร์, 2559) พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของ
ผูบ้ริโภคจากการท าการวิจยัในคร้ังน้ี สามารถระบุความส าคญัของแต่ละปัจจยัท่ีมีอิทธิพล และส่งผล
กระทบต่อความคาดหวงัของลูกคา้ได ้ประกอบไปดว้ย 8 ปัจจยั ปัจจยัประสิทธิภาพของเวบ็ไซต์และการ
น าเสนอสินคา้, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product), ปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty), ปัจจยัดา้น
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และราคา , ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้ขอ้มูลข่าวสาร
โปรโมชัน่, ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจยัการรับรู้ถึงแบรนด์ 
(Brand Awareness) และปัจจยัดา้นสิทธิประโยชน์ของสินคา้และการต่อรองราคาตามล าดบั 

 
 
 
 



11. ข้อเสนอแนะ 
 11.1 ข้อเสนอแนะเชิงธุรกจิ 
  ผูบ้ริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการส่วนใหญ่มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์อยูใ่นระดบัสูง และพบวา่การโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญัเพียงอย่างเดียวนั้นเจา้ของธุรกิจออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งอาจพฒันารูปแบบการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์อ่ืนให้มีประสิทธิภาพต่อการตดัสินใจเพิ่มมากข้ึนหรือเพิ่มการโฆษณาออนไลน์
ผา่นเวบ็ไซตธุ์รกิจของตนเองใหมี้ความถ่ีหรือมีจ านวนเพิ่มมากข้ึนเพื่อเพิ่มการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เพิ่มมากข้ึน 
 11.2 ข้อเสนอแนะเชิงวชิาการ 
  การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคเป็น
การศึกษาเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวควรปรับให้เป็นการวิจยัแบบผสมผสานเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
(Mixed Methods Approach : Qualitative and  Quantitative Research Design) เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก 
โดยใชว้ิธีการศึกษาแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (Indebt Interview) หรือสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นผูป้ระกอบการ รวมทั้งกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายในกลุ่มอาชีพ 
 11.3 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  จากผลการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคพบวา่การโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยา่งมี
นัยส าคัญเพียงอย่างเดียวนั้น ภาครัฐควรมีการสนับสนุนให้หน่วยงานของรัฐมีการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์เพิ่มมากข้ึนโดยเฉพาะการโฆษณาออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ของหน่วยงาน เพื่อช่วยเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ขององคก์รและใหป้ระชาชนเขา้ถึงขอ้มูลของหน่วยงานภาครัฐเพิ่มมากข้ึนดว้ย 
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