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อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดออนไลน ์

ที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
 

อาทิตย์ วอ่งไวตระการ1 และสันติธร ภูริภักด2ี 
1สาขาวิชาการประกอบการ บัณฑิตวทิยาลัย มหาวทิยาลัยศิลปากร 

2สาขาวิชาการจัดการโรงแรม คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศลิปากร 
 

บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 2) เครื่องมือส่ือสาร 

ทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า 

ออนไลน์ และ 3) ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า 

ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ จํานวน  

400 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่า ความถี่ ร้อยละ  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์องค์ประกอบ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี  

มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

อยู่ระหว่าง 15,001-25,000 บาท นิยมใช้สมาร์ทโฟนในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์  

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น ลาซาด้า (Lazada), ช้อปปี้ (Shopee) ซ้ือสินค้า 

เฉล่ียเดือนละครั้ง ราคาที่ซ้ือในแต่ละครั้งอยู่ที่ระหว่าง 501-1,000 บาท การวิเคราะห์ปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ สามารถสกัดปัจจัยใหม่ 

ออกมาได้ 8 กลุ่ม โดยแต่ละปัจจัยส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้ของผู้บริโภคซ่ึงการรับรู้ของผู้บริโภค 

ก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคด้วยเช่นเดียวกัน 

คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ การรับรู้ของผู้บริโภค  

การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 

 The purpose of this research was to study 1) the marketing mix factors influencing  

consumers’ perceptions of their purchasing decisions via online stores: 2) online marketing  

communication tools that influenced those consumers’ perceptions: and 3) factors of consumers’  

perceptions that influenced their decisions to make purchases via an online store. The data  

were collected by questionnaire from 400 consumers who had purchased goods via online  

stores. All collected data were statistically analyzed by frequency, percentage, factor analysis  

and multiple regression analysis 

The research results showed that most respondents were male aged between  

21-30 years and had graduated with a bachelor’s degree. Most were a private company  

employees and earned monthly income of 15,001-25,000 Baht. A majority of them used  

a smartphone to buy some goods via E-marketplaces such as Lazada, Shopee etc. Mostly  

they bought something online once a month and the average amount spent to buy goods was  

around 501-1,000 Baht per time. The results of factor analysis were extracted into 8 factors.  

Each of them affected consumers’ perceptions and all of the consumers’ perception factors  

influenced purchasing decisions via the online stores as well. 
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บทนํา 

 หลายปีท่ีผ่านมา ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) กําลังเป็นที่นิยมและได้รับ 

ความสนใจจากภาคธุรกิจต่าง ๆ ซ่ึงอาจกลายมาเป็นกระแสหลักของการทําธุรกิจต่อไปในอนาคต  

ผู้ประกอบการทั้งรายย่อยและรายใหญ่ต่างปรับตัวและหันมาลงทุนในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เพ่ิมมากข้ึน สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) ได้คาดการณ์อัตราการเติบโต 

ของมูลค่าอีคอมเมิร์ซปี 2560 เมื่อเทียบกับปี 2559 พบว่ามูลค่าอีคอมเมิร์ซของไทยมีแนวโน้ม 

การเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยจะมีมูลค่ารวมประมาณ 2,812,592.03 ล้านบาทในปี 2560 เติบโต 

เพิ่มข้ึนร้อยละ 9.86 

 อินเทอร์เน็ตเริ่มเข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งในด้านการค้นหาข้อมูล  

หรือแม้แต่การตัดสินใจซ้ือ จนกลายเป็นเรื่องที่ง่ายและสะดวกสบาย เครื่องมือส่ือสารทาง 

การตลาดแบบเดิมถูกลดบทบาทและหน้าที่ลง ทําให้การมาถึงของแอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน 

บนอินเทอร์เน็ตเข้ามาแทนที่เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบเดิม นักการตลาดส่วนใหญ่ 

จึงจําเป็นที่จะต้องปรับกลยุทธ์เพื่อให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปล่ียนไป จากผลสํารวจ 

ของเว็บไซต์ Demand Metric พบว่าช่องทางหรือเครื่องมือที่นิยมใช้ในกลยุทธ์การตลาดแบบสร้าง 

แรงดึงดูดมากที่สุด คือ ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media), การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับ 

การค้นหา (Search Engine Optimization) และ บล็อก (Blog) ตามลําดับ (Pinrat, 2017) 

 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาดและเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ เพ่ือทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ที่ถูกใช้ในปัจจุบันน้ีว่ามีอิทธิพลต่อการรับรู้ 

เพ่ือตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์อย่างไร นอกจากน้ี ผลการศึกษาที่ได้ยังสามารถ

นําไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์ และวางแผนการส่งเสริมทางการตลาดต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคใน 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

 2. เพื่อศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

 3. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1. ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ที่เคยซ้ือ และส่ังซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน ์

 2. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี ได้นํามาจากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้ 

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยป ี2560 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) ที่พบว่า 

จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2559 มีจํานวน 29,835,410 คน และมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เคย 

เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์/แอปพลิเคช่ันที่ขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 82.3 จากจํานวน 

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั้งหมด ซ่ึงจะมีจํานวนทั้งส้ิน 24,554,542 คน ผู้วิจัยจึงใช้สูตรในการหา 

ขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane โดยกําหนดค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคล่ือน 

ไม่เกินร้อยละ 5 ซ่ึงจะได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 คน โดยจะดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) และใช้วิธีการเลือก 

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ตั้งแต่เดือน  

เมษายน ถึงเดือน พฤษภาคม 2561 

 ตัวแปรที่ใชใ้นการวิจัย 

 1. ตัวแปรต้น ได้แก่ 

  1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด 

จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

  1.2 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย การตลาดผ่านเนื้อหา  

(Content Marketing) การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต (Search Engine Marketing)  

และการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

 2 ตัวแปรตาม ได้แก่ 

  2.1 ปัจจัยด้านการรับรู้เกี่ยวกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย

การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับ 

การรบัรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ความเส่ียง และการรับรู้ด้านความไว้วางใจ 

  2.2 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
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สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 

สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

 2. เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

 3. การรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 เครื่องมือการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผู้วิจัยได้พัฒนา 

ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคมาจากงานวิจัยของ สัญชัย อุปะเดีย (2554) และปัจจัยด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาดมาจากงานวิจัยของ พัทธนันท์ รุ่งเจริญ (2555) โดยอาศัยทฤษฎีพฤติกรรม 

ผู้บริโภค ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้ และการตัดสินใจซ้ือ รวมถึงงานวิจัยที ่

เกี่ยวข้องมาเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาการตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถาม 

ที่ร่างข้ึนนําเสนอแก่ผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 คน เพ่ือพิจารณาความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม  

และดําเนินการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนําไปทดสอบกับกลุ่ม 

เป้าหมายที่เคยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน  

จากนั้นจึงนํามาวิเคราะห์หาค่าด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของคอนบาร์ด (Cronbach's Alpha  

Coefficient) ผลปรากฏว่ามีค่าเท่ากับ 0.943 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงสูง 

 การรวบรวมข้อมูล 

 1. นําแบบสอบถามที่สร้างข้ึนจาก กูเก้ิลฟอร์ม (Google Form) ไปโพสต์ไว้ตามส่ือสังคม 

ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น โพสต์ลงกลุ่มที่ถูกสร้างข้ึนบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ซ่ึงมี 

จุดประสงค์เพ่ือซ้ือขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตอยู่แล้วโดยขออนุญาตผู้ดูแลในแต่ละกลุ่มเพ่ือแจ้ง 

สมาชิกในการทําแบบสอบถามดังกล่าว และเว็บบอร์ดที่เกี่ยวกับการซ้ือขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต  

ประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายซ่ึงมีเว็บไซต์ที่เปิดให้บริการอยู่จํานวนมาก  

โดยใช้แบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอย่าง 

 2. นําแบบสอบที่ได้รับกลับคืนไปตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของแต่ละ 

ข้อคําถาม จากนั้นจึงดําเนินการต่อตามข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS นําข้อมูลที่ 

รวบรวมจากการแจกแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกต้องแล้ว นํามาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  

(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และ 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อธิบายข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 2. การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อใช้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ รวมไปถึงนําไปใช้แก้ปัญหาตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กัน  

(Multicollinearity) เพ่ือนําไปใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ต่อไป 

 3. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพล 

ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู ้

ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
 

ผลการวิจัย 

 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตในการซ้ือสินค้า 

ผ่านร้านค้าออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและข้อมูลเกี่ยวกับ 

พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายร้อยละ 63.3 อายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ  

54.5 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 62.3 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

ร้อยละ 31.3 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001-25,000 บาท ร้อยละ 43.8 ผู้ตอบ 

แบบสอบถามใช้สมาร์ทโฟนในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ร้อยละ 53.8 ผ่านช่องทางตลาด 

กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เช่น ลาซาด้า (Lazada) หรือ ช้อปปี้ (Shopee)  

ร้อยละ 47 โดยซ้ือสินค้าเฉล่ียเดือนละครั้ง ร้อยละ 48.3 ราคาสินค้าท่ีซ้ือในแต่ละครั้งอยู่ที่ 

ระหว่าง 501-1,000 บาท ร้อยละ 47.3 ของผู้ตอบแบบสอบถามสรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัย  

(Factor Analysis) ส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ 

การรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

 จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ตัวแปรต้นทั้ง 32 ตัวแปร โดยวิธีการสกัด 

ปัจจัย (Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) ใช้การหมุนแกนแบบ Varimax  

พบว่าสามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 8 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
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ที่เหมาะสมกับราคาและความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านการบริการและการจัดส่ง ปัจจัยด้านการ 

ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา ปัจจัยด้านการตลาดผ่าน 

เนื้อหา ปัจจัยด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้านการตลาดบนส่ือสังคม 

ออนไลน์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผ่านเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ โดยนํา 

ปัจจัยทั้ง 8 กลุ่มน้ีมาวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพ่ือศึกษาหาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ในส่วนต่อไป 
 

ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

   เกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

(Constant) 4.102 0.027 - 153.017 0.000 

การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาบน

อินเทอร์เน็ต 

0.206 0.027 0.322 7.565 0.000 

การตลาดผ่านเนื้อหา 0.161 0.027 0.252 5.911 0.000 

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน ์ 0.154 0.027 0.241 5.662 0.000 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา 0.097 0.028 0.152 3.494 0.001 

การส่งเสริมการขายผ่านเครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดออนไลน์ 

0.071 0.027 0.110 2.617 0.009 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคา

และความน่าเช่ือถือ 

0.058 0.027 0.091 2.146 0.033 

 

 จากตารางที่ 1 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig. สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งานอย่างมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบน 

อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ 

ประโยชน์ต่อการใช้งาน มากที่สุด ในขณะที่ปัจจัยด้านการตลาดผ่านเนื้อหามีอิทธิพลรองลงมา 

เป็นอันดับสอง ปัจจัยด้านการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านความหลากหลายของ 

ผลิตภัณฑ์และราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผ่านเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์  

ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคาและความน่าเช่ือถือ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
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ของผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งานรองลงมา 

ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

   เกี่ยวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta   

(Constant) 4.102 0.027 - 153.017 0.000 

การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาบน

อินเทอร์เน็ต 

0.206 0.027 0.322 7.565 0.000 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคา

และความน่าเช่ือถือ 

0.161 0.027 0.252 5.911 0.000 

การบริการและการจัดส่ง 0.154 0.027 0.241 5.662 0.000 

การส่งเสริมการตลาด 0.097 0.028 0.152 3.494 0.001 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา 0.071 0.027 0.110 2.617 0.009 
 

 จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig. สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของ

ผู้บริโภคในด้าน การยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานอย่างมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบน 

อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ 

ว่าง่ายต่อการใช้งานมากท่ีสุด ขณะที่ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคา  

และความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลรองลงมาเป็นอันดับสอง ปัจจัยด้านการบริการและการจัดส่ง ปัจจัย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึงปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา มีอิทธิพล 

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน 

รองลงมา ตามลําดับ 

  



 25 
วารสารจันทรเกษมสาร ปีที่ 25 ฉบบัที่ 1 มกราคม–มิถุนายน 2562 

Journal of Chandrakasemsarn Vol. 25 No. 1 January-June, 2019 

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

(Constant) 3.912 0.034 - 114.479 0.000 

การตลาดผ่านเนื้อหา 0.136 0.034 0.193 3.973 0.000 

การส่งเสริมการขายผ่านเครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดออนไลน์ 

0.107 0.034 0.152 3.120 0.002 

 

 จากตารางที่ 3 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig. สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเส่ียงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า  

ปัจจัยด้านการตลาดผ่านเนื้อหา มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเส่ียง 

มากที่สุด ขณะที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผ่านเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์  

มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเสี่ยงน้อยที่สุด 
 

ตารางที่ 4 การวิเคราะหปั์จจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านความไว้วางใจ 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

(Constant) 4.588 0.025 - 185.635 0.000 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคา

และความน่าเช่ือถือ 

0.125 0.025 0.236 5.037 0.000 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา 0.076 0.025 0.143 2.997 0.003 

การบริการและการจัดส่ง 0.084 0.025 0.158 3.383 0.001 

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน ์ 0.064 0.025 0.121 2.555 0.011 

การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาบน

อินเทอร์เน็ต 

0.051 0.025 0.096 2.036 0.042 

 

 จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig. สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของ

ผู้บริโภคในด้านความไว้วางใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัย

ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคาและความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ

ผู้บริโภคในด้านความไว้วางใจมากที่สุด ในขณะที่ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ

ราคามีอิทธิพลรองลงมาเป็นอันดับสอง ปัจจัยด้านการบริการและการจัดส่ง ปัจจัยด้านการตลาด
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บนส่ือสังคมออนไลน์ และปัจจัยด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภคในด้านความไว้วางใจน้อยที่สุด ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

   ร้านค้าออนไลน์ 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta   

(Constant) 6.013 0.481 - 12.513 0.000 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน 0.465 0.073 0.298 6.384 0.000 

ด้านความไว้วางใจ 0.550 0.085 0.291 6.497 0.000 

ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน 0.255 0.085 0.142 2.984 0.003 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 0.133 0.059 0.094 2.243 0.025 
 

 จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig. สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัย 

ด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์มากท่ีสุด ในขณะที่ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลรองลงมาเป็น 

อันดับสอง ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน และปัจจัย 

ด้านการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์น้อยท่ีสุดตามลําดับ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 1. พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ของผู้ตอบ 

แบบสอบถามส่วนใหญ่ ซ้ือสินค้าโดยใช้สมาร์ทโฟนสั่งซ้ือผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เช่น ลาซาด้า (Lazada) หรือ ช้อปปี้ (Shopee) โดยซ้ือสินค้าเฉลี่ย 

เดือนละครั้ง อยู่ที่ระหว่าง 501-1,000 บาท ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559)  

ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้สมาร์ทโฟนในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพ่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชัน ลาซาด้า (Lazada) ซึ่งเป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด โดย 

ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จํานวนเงินตั้งแต่ 501-1,000 บาท ดังจะเห็นได้ว่า 

ผู้บริโภคโดยทั่วไปที่ซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ไม่ได้ต้องการซ้ือสินค้าที่มีราคาสูงมากนัก  

เนื่องจากผู้บริโภคยังคงคํานึงถึงความเส่ียงในด้านต่าง ๆ หากจําเป็นต้องตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ที่มีมูลค่าสูงผ่านร้านค้าออนไลน์ ฉะนั้นสินค้าประเภทที่สามารถซ้ือใช้ได้บ่อย ๆ มีราคาไม่สูงนัก  

จะเป็นสินค้าที่มีความต้องการมากกว่า 
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 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ซ่ึงได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพ 

ของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคาและความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านการบริการและการจัดส่ง  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา  

ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยเฉพาะด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

เกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน ซ่ึงสอดคล้องกับ พิริณฎา หลวงเทพ (2557) ที่พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แม้ว่าการซ้ือสินค้า 

ผ่านร้านค้าออนไลน์จะมีข้อจํากัดที่ทําให้ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสตัวสินค้าได้ก่อนที่จะตัดสินใจซ้ือ  

ดังนั้นแล้วการบริการหลังการขายจึงเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคคํานึงถึง ทั้งในเรื่องของการจัดส่ง การบริการ 

ช่วยเหลือให้ความสะดวก หรือแม้แต่ส่วนลดสําหรับสินค้า ส่ิงเหล่านี้จะกลายมาเป็นตัวแปรสําคัญ 

ที่จะคอยทําหน้าที่ส่ือสารไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ทั้งที่ยังไม่เคยซ้ือและเคยซ้ือ กลับมายังร้านค้า 

หรือผู้ประกอบการ กลายมาเป็นข้อแสนอแนะและข้อแนะนําให้แก่ผู้ประกอบการในการนําไป 

ปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งข้ึนต่อไป 

 3. เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้าน 

การตลาดผ่านเนื้อหา ปัจจัยด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้าน 

การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผ่านเครื่องมือส่ือสารทาง 

การตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อ การรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ วรารักษ์ สักแสน (2560) ที่ว่า การส่งเสริมการตลาดผ่านการติดต่อส่ือสารทาง 

การตลาดสร้างการรับรู้จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึน ซ่ึงการนําเครื่องมือเหล่าน้ีไปใช้งาน 

ก็ควรคํานึงบทบาทของเคร่ืองมือในแต่ละตัว ทําความเข้าใจในแต่ละหน้าท่ีให้ชัดเจน เพราะถ้าหาก 

ผู้ประกอบการไม่ได้ศึกษาหรือหาข้อมูลในแต่ละเครื่องมือมาเป็นอย่างดี อาจจะทําให้ใช้เครื่องมือ 

เหล่านี้ได้ไม่เต็มประสิทธิภาพ หากผู้ประกอบการต้องการจะให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว 

ก็ควรจะเลือกใช้เครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต เช่น กูเก้ิล (Google) มาเป็นเครื่องมือท่ีจะคอยช่วย 

ผู้บริโภคในการค้นหาสินค้าให้ตรงกับความต้องการ เลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารไปยัง 

ผู้บริโภค รวมถึงสร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์และเผยแพร่ไปยังผู้บริโภคในช่องทางที่เหมาะสม เช่น  

ส่ือสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ บล็อก เป็นต้น 

 4. ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับ 

การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน  

การรับรู้ความเส่ียงและความไว้วางใจนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์  

ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญชัย อุปะเดีย (2554) ที่พบว่า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับระบบ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน ปัจจัย 
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ในด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง และปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการชําระเงินผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประชาชนในเขต 

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ในเมื่อการเรียนรู้เทคโนโลยีของผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถทําได้โดยง่าย  

ฉะนั้นการสร้างความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยจะเป็นส่วนช่วยทําให้เกิดความไว้วางใจข้ึน  

ในขณะที่ความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ก็เป็นเรื่องที่ต้องพิจารณาถึงในฝัง่ 

ของผู้บริโภค การสร้างข้ันตอนที่ไม่ยุ่งยากและซับซ้อนในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์จะเป็น 

ส่ิงที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 ข้อเสนอแนะสําหรับการปฏิบัติ 

 1. จากการศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

พบว่าผู้บริโภคนิยมซ้ือสินค้าที่มีราคาไม่สูงมากนัก ช่องทางที่หลากหลายในการให้บริการเป็นส่ิงที ่

ผู้บริโภคให้ความสําคัญ ดังนั้นแล้ว ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจควรคํานึงถึงการใช้งาน 

เว็บไซต์ผ่านสมาร์ทโฟนที่อํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค รวมถึงช่องทางการซ้ือสินค้าผ่าน 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีเป็นที่นิยมมากข้ึนในปัจจุบัน ผู้ประกอบการควรติดต่อหรือ 

สร้างช่องทางในการวางขายสินค้าของตนเองผ่านเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น  

ลาซาด้า (Lazada) หรือ ช้อปปี้ (Shopee) เพื่อสร้างโอกาสในการขายสินค้าที่มากข้ึน 

 2. จากการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน ส่งผลต่อการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ผู้ประกอบการควรจะพิจารณาเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ 

ที่เหมาะสมกับราคา รวมถึงมีสินค้าและราคาที่หลากหลายเพ่ือสร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภค  

นอกเหนือไปจากนี้ การรับประกันสินค้า ช่องทางการชําระเงินที่หลากหลาย การจัดแยกหมวดหมู่ 

ของสินค้า รวมถึงการบริการจัดส่ง ก็เป็นการบริการที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญและมีส่วนช่วย 

ในการตัดสินใจซ้ือได้ดี 

 3. จากการศึกษา เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์พบว่า เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด 

ออนไลน์ทั้ง 4 ด้านส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ดังนั้นการโฆษณา 

ผ่านบล็อก เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ไลน์ (LINE) หรือแม้กระทั่งการลง 

โฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหา เช่น กูเก้ิล (Google) ก็ล้วนเป็นปัจจัยที่มีประสิทธิภาพที่จะส่งผลให้ 

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าแทบทั้งส้ิน โดยเฉพาะการลงโฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหา กูเกิ้ล (Google)  

ที่ปัจจุบันผู้บริโภคจํานวนมากที่ต้องการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 



 29 
วารสารจันทรเกษมสาร ปีที่ 25 ฉบบัที่ 1 มกราคม–มิถุนายน 2562 

Journal of Chandrakasemsarn Vol. 25 No. 1 January-June, 2019 

นั้น ค้นหาผ่านเว็บไซต์กูเก้ิล (Google) เพ่ือหาข้อมูล และเปรียบเทียบ นอกเหนือไปจากน้ี  

ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับส่ือสังคมออนไลน์ในการเข้าถึงผู้บริโภคซ่ึงเป็นช่องทางที่ใช้ 

ส่ือสารและรับฟังความคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริงได้มากที่สุดในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ 

 4. จากการศึกษา การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า 

ออนไลน์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 

ร้านค้าออนไลน์ผู้ประกอบการสามารถสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการสร้างเนื้อหาบนส่ือ 

สังคมออนไลน์หรือคลิปวิดีโอส้ัน ๆ เพ่ือสร้างไวรัลมาร์เก็ตต้ิง (Viral Marketing) ในการแพร่กระจาย 

ผ่านเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และตระหนักถึง 

ความต้องการหรือความจําเป็นที่จะต้องซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ให้เกิดเป็นนิสัยและ 

ความเคยชินของผู้บริโภค สร้างความคุ้นเคยในการใช้งานผ่านเทคโนโลยี จะเป็นส่ิงที่ช่วยให้ 

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ได้ดียิ่งข้ึน 
 

ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอ่ไป 

 ควรศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมากข้ึนนอกเหนือจาก 4P’s เช่น ส่วนประสม 

ทางการตลาด 7P’s ที่จะครอบคลุมพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งข้ึน หรือตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น  

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์อ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีได้ศึกษา ซ่ึงในปัจจุบันมี 

ความหลากหลายและเฉพาะทางมากข้ึนในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
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