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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ 
ส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ความภักด ีของลูกค้า และการต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 2) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 3) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 6Ps ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัด ชุมพร 4) 
ศึกษาความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี 5) ศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 6) ศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 6Ps ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 7) ศึกษา
การวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีมคีวามสัมพันธ์ต่อ
ปัจจัยความภักดี โดยมีกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 384 คน ซ่ึงสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ นุมาน 
ประกอบด้วย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ค่าถดถอยแบบพหุคูณ 
 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 249 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.84 มอีายุ 20 -35 ปี จำนวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 91.93 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จำนวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 90.63 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.75 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 65.89 และผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ส่วนการตัดสินใจซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อ
ปัจจัยความภักดีของลูกค้าเช่นเดียวกัน 

หัวข้อโครงงานพิเศษ ปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดี
ของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
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บทคัดย่อ 

 The objective of this study are 1) Study the level of opinion on the trust 
factor. 6 Ps Marketing Mix, Customer Loyalty And decision making on online 
purchases of people in the Chumphon Province 2) Study the relationship of trust 
factors To make online shopping decisions of people in the Chumphon Province 
3)  To study the relationship of factors of marketing mix 6Ps to the decision of 
online shopping of people in Chumphon Province. 4) A study of the relationship 
of decision making on online shopping of people in Chumphon Province relation 
to the loyalty factor 5) Study the analysis of trust factors. 6) Study of 6Ps 
marketing mix factor analysis towards online shopping decision of people in 
Chumphon Province. People in Chumphon Province In relation to the loyalty 
factor. The number of 380  samples, the statistics used of analysis were both 
descriptive statistics which include frequency, percentage, mean, standard 
deviation and inferential statistics which were Pearson's correlation coefficient 
analysis and Multiple Regression Analysis. 
 The results revealed that most samples were female age between 20-35 
years with a bachelor’s degree as highest educational level, Student occupation, 
average monthly income less than 15,000 baht. The hypothesis testing showed 
that Trust factor Have relationship with people in making online shopping 
decisions in Chumphon Province Marketing mix factor have relationship with 
people in making online shopping decisions in Chumphon Province As for 
purchasing decisions It has the same relationship with the customer loyalty factor. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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กิตติกรรมประกาศ 

 โครงงานพิเศษเล่มน้ีสามารถลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความอนุเคราะห์ในการให้คำปรึ กษา 
ดูแล แก้ไข ปรับปรุงและความช่วยเหลือจากทุกฝ่าย ซ่ึงผู้ศึกษาขอขอบคุณ อาจารย์ ดร.มัลลิกา สุ
บงกฎ ได้กรุณารับเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาหลัก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เพ็ชราภรณ์ ชัชวาลชาญชน
กิจ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัญญาภัค หล้าแหล่ง อาจารย์ ดร.ชุติมันต์ บุญนวล อาจารย์ท่ีปรึกษา
ร่วม และผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่าน ซ่ึงชี้แนะแนวทางในการทำศึกษาให้เป็นไปในทิศทางท่ีถูกต้อง และ
ได้เสียสละเวลาในการตรวจงานการศึกษา และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ อีกท้ังยังดูแลเอาใจใ ส่ 
และให้กำลังใจในการทำโครงงานพิเศษศึกษาด้วยดีเสมอมา นอกจากน้ีขอขอบคุณ อาจารย์ ดร.
ภฤศญา ปิยนุสรณ์ อาจารย์ ภรณ์ไพลิน คุณวุฒิ และอาจารย์ อภิสิทธิ์ ไทยถาวร ผู้ทรงคุณวุฒิ ท่ี
ได้กรุณาให้คำปรึกษา แนะนำ และแนวทางแก้ไขปัญหาต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์ต่อการ จัดทำ
โครงงานพิเศษ จนทำให้สำเร็จได้ด้วยความสมบูรณ์ ผู้ศึกษาขอขอบคุณท่านไว้เป็นอย่าง สูง ณ 
โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และขอบคุณพ่ีสาว รวมท้ังเพ่ือน ๆ ท่ีเป็นกำลังใจผลักดันให้
การศึกษาลุล่วงไปได้ด้วยดี พร้อมท้ังช่วยหาแนวทางการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นด้วยความรัก
และความเข้าใจเสมอ 
 สุดท้ายน้ี ผู้ศึกษาขอมอบคุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีคุณค่าจากโครงงานพิเศษเ ล่ม

น้ี ผู้ศึกษาขอมอบให้แด่ผู้มีพระคุณทุกท่านด้วยความเคารพย่ิง ท่ีให้โครงงานพิเศษ ศึกษา เล่มน้ี

สำเร็จลงได้ ตลอดจนครูบาอาจารย์ทุกท่าน ซ่ึงเป็นผู้มอบวิชาความรู้ เป็นพ้ืนฐานท่ีสำ คัญ ย่ิงแก่ผู้

ศึกษาหากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้ศึกษาขออภัยไว้ ณ ท่ีน้ี 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
 

IV 
 

สารบัญ 

 
  หน้า 

บทคัดย่อภาษาไทย …………………………………………………………………………………......................... I 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ…………………………………………………………………………………..................... II 
กิตติกรรมประกาศ…………………………………………………………………………………….... .................... III 

สารบัญ…………………………………………………………………………………………..................………......... IV 
สารบัญตาราง…………………………………………………………………………………..................…………....  VII 
สารบัญภาพ……………………………………………………………………………………..................……….......  IX 
บทท่ี 1 บทนำ……………………………………………………………………………..................………….... 1 

 1.1 ท่ีมาและความสำคัญของปัญหา...........................................................................      1 

 1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา…….....………………..……….......................…………........     5 

 1.3 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการศึกษา…………….....................…………………….. 6 

 1.4 ขอบเขตของการศึกษา……….………………..…....………….................….....………….…    6 

 1.5 สมมติฐานของการศึกษา……….…...…..…………....…….................………………….….      7 

 1.6 กรอบแนวคิดการศึกษา…………………………...…….................…………...……………...    9 

 1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ…………………………………………………………...................…………..      10 

   

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง…….……….………………………….................….... 14 

 2.1 แนวคิดเก่ียวข้องกับความไว้วางใจ..………………………………..………..............……...     14 

 2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ….……………...............……..…………….................   16 

 2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือสินค้า.................................................. ...............................     20 

 2.4 แนวคิดเก่ียวข้องกับความภักดีของลูกค้า............……………….……................……… 22 

 2.5 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์..........…………..….………........ 26 

 2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง…………………………………………………….…………………………….. 29 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
 

V 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

  หน้า 

บทท่ี 3 วิธีดำเนินการศึกษา...................…………………………………………………………………….......   56 
 3.1 การออกแบบการศึกษา……....…..……………………………………………..…..................       56 
 3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา......................................................................................       56 
 3.3 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง…………………………………………................…............... 57 
 3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา……….…………….………………………………....................... 59 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล.......................…..……………………………….....................     61 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐาน.................................................... 62 

   
บทท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 64 

 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม………………………………..…… 65 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร…………………………………… 67 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค

ท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร......................... 73 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชน

ในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร........................................................................................... 80 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร........................................................ 85 
 4.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร............................ 86 
 4.7 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัด

ชุมพร ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า.......................................... 87 
 4.8 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร....... 88 
 4.9 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัด
ชุมพร................................................................................................................... 89 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
 

VI 
 

สารบัญ (ต่อ) 

 
  หน้า 

 4.10 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า… 

90 

 4.11 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร………………………………………… 91 

 4.12 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร………………………. 92 

 4.13 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า……………….… 94 

 4.14 ความคิดเห็นและข้อเสนอเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ี
จังหวัดชุมพร…………………………………………………………..………………………………..… 

97 
   

บทที 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ.............................................................................  98 

 5.1 สรุปผลการศึกษา และผลการทดสอบสมมติฐาน.................................................... 98 

 5.2 อภิปรายผลการศึกษา............................................................................................. 103 

 5.3 ข้อเสนอแนะของการศึกษา………………………………………………………………………….. 109 

   

บรรณานุกรม................................................................................................................... ................ 111 

ภาคผนวก……………………………………………………………..……………………………………...……. 116 

 ภาคผนวก ก แบบสอบถาม............................................................................................... 117 

 ภาคผนวก ข รายนามผู้ทรงคุณวุฒิและจดหมายต่างๆ....................................................... 127 

 ภาคผนวก ค ค่าคุณภาพของแบบสอบถาม....................................................................... 132 

 ภาคผนวก ง ผลการวิเคราะห์ทางสถิติ............................................................................... 141 

 ประวัติย่อผู้ศึกษา.................................................................................................. 173 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
 

VII 
 

สารบัญตาราง 

ตารางท่ี                                                                                                           หน้า 
1.1 จำนวนประชากรในจังหวัดชุมพรท่ีมีการใช้เครื่องมือ/ อุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศ 

พ.ศ. 2557 – 2561………………………………………………………………………..………………         4 
2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย……………………………………….. 45 
3.1 แสดงจำนวนประชากรในจังหวัดชุมพร จำแนกตามอำเภอ…………………………………  58 

4.1 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ......................... 65 

4.2 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ........................ 66 

4.3 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษา…… 66 

4.4 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ..................... 66 

4.5 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน... 67 

4.6 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนปัจจัยความไว้วางใจ......  67 

4.7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านการส่ือสาร..............  68 

4.8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านความใส่ใจ..............  69 

4.9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านการให้ข้อผูกมัด......  70 

4.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านความสะดวกสบาย
..................................................................................................................................... 71 

4.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านการแก้ไข
สถานการณ์ขัดแย้ง....................................................................................................... 72 

4.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด........................................................................ .............................................. 73 

4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านผลิตภัณฑ์........... ... 74 

4.14 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านราคา................. ..... 75 
4.15 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย............................................................................................... ......................... 76 
4.16 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด…………………………………………………………………………………………………………. 77 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
 

VIII 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                                                                                                          หน้า 
4.17 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านการให้บริการ 

ส่วนบุคคล....................................................................................................................  78 
4.18 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว...................................................................................................................... ... 79 
4.19 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนการตัดสินใจซ้ือ.............  80 
4.20 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนการตระหนักถึงปัญหา... .. 81 

4.21 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนการแสวงหาข้อมูล...........  82 

4.22 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนการประเมินทางเลือก.....  83 
4.23 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับคะแนนพฤติกรรมภายหลัง 

การซ้ือ...................................................................................................................... ....... 84 
4.24 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร.................................................................................  85 
4.25 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร.......................................................... 86 
4.26 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพรท่ีมี

ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี …………………………………………………………………………. 87 
4.27 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร.................................. 
88 

4.28 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทาการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร.................... 

89 

4.29 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า......... 90 

4.30 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร.......................................................... 

91 

4.31 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร........................................ 

92 

4.32 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า............................. 

94 

4.33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน..................................................................................... 95 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
 

IX 
 

สารบัญภาพ      

                                                                                                    
ภาพท่ี หน้า 

1.1 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์……………  2 
1.2 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์……………  2 
1.3 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์……………  3 
1.4 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์……………  3 
1.5 กรอบแนวคิดการศึกษา…………….………………………………………………………………………… 9 
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บทที่ 1 

บทนำ 
 

1.1 ความเป็นมา และความสำคัญของปัญหา 
ในปัจจุบันโลกของธุรกิจการค้าออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง ท้ังน้ีเน่ืองมาจากเทคโนโลยี

ท่ีก้าวหน้า ทำให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคสะดวก รวดเร็ว ง่ายดายเพียงปลายน้ิว สัมผัส 

และมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง สัญญาณอินเทอร์เน็ตขยายตัวครอบคลุมเกือบทุกพ้ืนท่ี รวมท้ังมีความ

เสถียรและรวดเร็วมากกว่าในอดีต ทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปจากท่ีนิยมซ้ือ สิน ค้าและ

บริการจากร้านค้าท่ัวไป มาเป็นการซ้ือขายผ่านระบบออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ต หรือตลาดออนไลน์ 

หรือท่ีเรียกกันว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) กันมากขึ้น ซ่ึงในปีท่ีผ่านมาธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  ของไทยได้เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด ปัจจัยท่ีสำคัญมาจากการ ท่ี

ธุรกิจต่างๆ มองว่าเวลาน้ีอีคอมเมิร์ซเป็นช่องทางการขายหลักในการเข้าถึงผู้บริโภคทำใ ห้เ กิด การ

แข่งขันด้านการให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุดซ่ึงเป็นอีกหน่ึงปัจ จัย

ท่ีทำให้คนไทยเกือบทุกระดับสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนมากจึง สามารถใช้

บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์หรือ แอพพลิเคชั่นซ่ึงสามารถทำได้ตลอด 24 ชั่วโมงจากท่ีบ้าน 

ท่ีทำงาน ท่ีมหาวิทยาลัย หรือท่ีใดก็ได้ท่ีอินเทอร์เน็ตเข้าถึงก็ถือก็สามารถประหยัดเวลาในการออกไป

เลือกซ้ือสินค้าเองตามห้างร้านต่างๆและยังเป็นตัวเลือกท่ีดีสำหรับเหล่านักช้อปท่ีไม่มีเวลา  เช่นใน

กรณีท่ีสินค้ามีปัญหา ชำรุด เสียหาย หรือส่งสินค้าผิดพลาด หลายๆบริษัทก็จะมีนโยบายมารองรั บ

ปัญหาเหล่าน้ีแล้วด้วยการคืนเงินหรือส่งคืนสินค้า รวมถึงการมีระบบตรวจสอบการชำระเงิ น และ

สถานการจัดส่งสินค้าอีกด้วยในปัจจุบันมีผู้ประกอบการหลายรายได้เริ่มขยับขยายธุรกิจของตั วเอง

จากท่ีมีหน้าร้านในออฟไลน์เพียงอย่างเดียวมาเป็นการทำหน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ในขณะ

ท่ีเจ้าของธุรกิจรุ่นใหม่ส่วนใหญ่จะมีหน้าร้านเฉพาะช่องทางออนไลน์เท่าน้ันเน่ืองจากช่องทางออนไลน์

ไม ่ต ้องใช ้เง ินลงทุนสูงเหมือนการทำหน้าร้านแบบออฟไลน์ ส่งผลให้ม ูลค่าการเติบโตของตลาด

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ม ีแนวโน้มเพิ ่มขึ ้นในทุกปี โดยในปี 2562 ปี 2019 ไทยมีม ูลค่าตลาดอี

คอมเมิร์ซ (ท้ัง B2C และ C2C) รวม 163,300 ล้านบาท และคาดว่าปี 2020 มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ

ไทยอาจเติบโตขึ้นถึง 35% กับมูลค่า 220,000 ล้านบาท หรือขยับสัดส่วนขึ้นเป็น 4-5% (Digital 

Advertising Association Thailand แลtMarketingOops.com, 2562) 

 สำนักงานพัฒนาธ ุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA 

กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม เผยผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

ปี 2562 หรือ Thailand Internet User Behavior 2019 ในทศวรรษท ี ่ผ ่านมา คนไทยใช้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดกว่า 150% ส่งผลให้ปัจจุบันไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 47.5 ล้าน

คน หรือราว 70% ของจำนวนประชาชนท้ังหมด จากตัวเลขท่ีพุ่งสูงน้ีนับเป็นท้ังโอกาสและภัยคุกคาม

ท่ีภาครัฐต้องดูแล ส่งเสริม และเฝ้าระวังในการใช้อินเทอร์เน็ต ก่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐ กิจและ

สังคม ตลอดจนมั่นคงปลอดภัยไปพร้อม ๆ กัน ผ่านนโยบายท่ีตอบโจทย์การใช้ดิ จิ ทัลเพ่ือพัฒ นา

เศรษฐกิจและสังคมไทย จากการสำรวจข้อมูลของประชาชนเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เ น็ต 

ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์ ช่วงเดือน ส.ค.- ต.ค. 2562 โดยมีคนไทยเข้ามาตอบแบบสอบถาม

กว่า 17,242 คน ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปี 2562 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียวันละ 10 

ชั่วโมง 22 นาที เพ่ิมขึ้น 17 นาทีจากปี 2561  

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 1.1 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์ 

 ท่ีมา : สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560 

 และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นเทียบกับชั่วโมงการใช้งาน พบข้อมูล ดังน้ี ประเด็นเพศ 

พบว่า เพศทางเลือกครองแชมป์ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 11 ชั่วโมง 20 นาที รองลงมาคือ เพศ

ชาย 10 ชั่วโมง 25 นาที และเพศหญิง 10 ชั่วโมง 17 นาที  

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 1.2 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์ 

 ท่ีมา : สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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 ประเด็น Generation พบว่า Gen Y (19-38 ปี) ยังคงครองแชมป์การใช้อินเทอร์ เ น็ต

มากท่ีสุดติดต่อกัน 5 ปีซ้อน โดยมีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ท่ี 10 ชั่วโมง 36 นาที รองลงมา

ได้แก่ Gen Z (ต่ำกว่า 19 ปี) อยู่ท่ี 10 ชั่วโมง 35 นาที ส่วน Baby Boomer (55-73 ปี) อยู่ท่ี 

10 ชั่วโมง และ Gen X (39-54ปี) อยู่ท่ี 9 ชั่วโมง 49 นาที ตามลำดับ  

  

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 1.3 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์ 

 ท่ีมา : สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560 

 ในส่วนของอาชีพ พบว่า ไม่ว่าอาชีพไหนก็ใช้อินเทอร์เน็ตแทบไม่ต่างกัน โดยนักเรียน/

นักศึกษา ใช้อินเทอร์เน็ตสูงสุด อยู่ท่ี 10 ชั่วโมง 50 นาที รองลงมาคือ พ่อบ้าน/แม่ บ้าน  10 

ชั่วโมง 38 นาที เจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 10 ชั่วโมง 34 นาที คนว่างงาน/ไม่มีงาน

ทำ 10 ชั่วโมง 32 นาที และอาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ 10 ชั่วโมง 30 นาที  

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 1.4 ผลการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจำปี 2562 ผ่านทางออนไลน์ 

 ท่ีมา : สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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 ในขณะท่ี กิจกรรมออนไลน์ท่ีกำลังมาแรงและมีการเติบโตเพ่ิมขึ้นหากเทียบกับปี 2561 

คือ การส่ังอาหารออนไลน์ ได้รับความนิยมมากสุด เพ่ิมขึ้นจากปี 61 ถึง 15.1% รองลงมาคือ การ

ชำระค่าสินค้าและบริการ ใช้บริการเพ่ิม 11.4% และการรับ-ส่งสินค้า/พัสดุ/เอกสารทางออนไลน์ 

เพ่ิมขึ้น 11.0% เมื่อพิจารณาช่องทางออนไลน์ไหน ถูกใจคนซ้ือ-ขายมากท่ีสุด พบว่า ช่องทางท่ีผู้

ซ ื ้อเลือกใช ้เพื่อซื้อสินค้ามากที ่สุด คือ E-Marketplace ได ้แก่ Shopee 75.6% รองลงมาคือ 

Lazada 65.5%  และ Social Media ได้แก่ Facebook Fan page 47.5% และ Line 38.9% 

ต ่างจากช ่องทางที่ผู ้ขายนิยมใช ้ที ่เพื ่อขายของออนไลน์มากที่สุด คือ Facebook Fan page 

64.0% รองลงมาคือ Shopee 43.1% และ LINE 39.5% และยังพบว่า คนไทยนิยมใช้ LINE 

ต ิดต ่อสื ่อสาร 98.5% รองลงมาคือ Facebook Messenger, FaceTime และ WhatApp  

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560)  

 เน่ืองจากประชากรในจังหวัดชุมพร มีจำนวนประชากรถึง 511,304 คน และมีประชากร 

Gen Y ถึง ร้อยละ 64.16 กลุ่มประชากร Gen X ร้อยละ 16.94 กลุ่มประชากร Gen Z รวมถึง 

Baby Boomer ร้อยละ 17.22 และกลุ่มประชากร silent generation ร้อยละ 1.69 (ระบบสถิติ

ทางการทะเบียน, 2562) และยังมีจำนวนประชากรในจังหวัดชุมพรท่ีมีการใช้เครื่ องมือ/อุปกรณ์

เทคโนโลยีสารสนเทศ พ.ศ. 2557 – 2561 ดังตารางท่ี 1.1 

 

ตารางท่ี 1.1 จำนวนประชากรในจังหวัดชุมพรท่ีมีการใช้เครื่องมือ/อุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศ 

 พ.ศ. 2557 - 2561 

ข้อมูล ณ รายงานสถิติแห่งชาติ 2562   

 

 ดังน้ันจากตารางท่ี 1.1 เมื่อนำพิจารณาพบว่าสัดส่วนของประชากรในจังหวัดชุมพรท่ีใช้

เครื่องมือส่ือสารในปี 2561 มีสัดส่วนอยู่ในระดับสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะสมาร์ทโฟน ซ่ึงมี

จำนวนผู ้ใช ้ถึง 414,204 คน รองลงมา ได ้แก่ อินเทอร์เน็ตจำนวนผู้ใช้ถึง 230,004 คน และ 

จังหวัด รายการ 2557 2558 2559 2560 2561 

ชุมพร การใช้
โทรศัพท์มือถือ 

341,304 345,222 360,276 405,418 414,204 

การใช้
อินเตอร์เน็ต 

111,369 125,011 196,550 222,219 230,004 

การใช้
คอมพิวเตอร์ 

121,507 119,198 122,778 110,450 96,159 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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คอมพิวเตอร์จำนวนผู้ใช้ถึง 96,156 คน ตามลำดับ จึงถือเป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีทำให้ทุกคนสามารถ

เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนมากจึงสามารถใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านเว็ บไซต์

หรือแอปพลิเคชัน (Application) ซ่ึงสามารถทำได้ตลอดเวลาจากท่ีใดก็ตามท่ีอินเทอร์เน็ตเข้าถึง 

เพราะสามารถประหยัดเวลาในการออกไปเลือกซื ้อสินค้าเองตามห้างร้าน ต่างๆ และยังเป็น

ทางเลือกท่ีดีสำหรับผู้ใช้บริการหรือผู้ซ้ือสินค้าท่ีไม่มีเวลา อีกท้ังการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

ในปัจจุบันน้ัน มีความน่าเชื่อถือและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ดังน้ันสัดส่วนการใช้อุปกรณ์ส่ือสารใน

ระดับสูงจะส่งเสริมให้ธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ตเติบโตต่อไป (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) 

 จากข้อม ูลข ้างต้น จึงเป็นเรื ่องที่น ่าสนใจว่า  ปัจจัยที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า
ออนไลน์และปัจจัยความภักด ี ของประชาชนในพื้นท่ีจังหวัดชุมพร จึงเป็นเหตุผลใดที ่ทำให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ เพ่ือท่ีจะได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคและทัศนคติ ท่ีมีต่อ
การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือท่ีจะสามารถนำมาพัฒนาระบบการซ้ือขายออนไลน์ และ
เพ่ือให้เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ สามารถนำข้อมูลไปปรับปรุง และ
พัฒนาช่องทางการทำตลาดออนไลน์ และวางแผนกลยุทธ์ในการดำเนินธุรกิจได้อย่าง เหมาะสม
ต่อไป 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพื ่อศึกษาระด ับความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ ส่วนประสมทาง
การตลาด 6Ps การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์และปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนใน
พ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีต่อการตัดสินใ จซ้ือ สิน ค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.2.3 เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ท่ีมีต ่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ี
จังหวัดชุมพร ท่ีมคีวามสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี 
 1.2.5 เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.2.6 เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ท่ีมตี่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.2.7 เพื ่อศึกษาการวิเคราะห์การตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นท่ี
จังหวัดชุมพร ท่ีมคีวามสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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1.3 ประโยชน์ของการศึกษา 

 1.3.1 ทราบถึงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด 
6Ps การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์และปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ี จังหวัด
ชุมพร  
 1.3.2 ทราบถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยความไว้วางใจ ที ่ม ีต่อการต ัดสินใจซื ้อสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.3.3 ทราบถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.3.4 ทราบถึงความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน พ้ืน ท่ี
จังหวัดชุมพร ท่ีมคีวามสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี 
 1.3.5 ทราบถึงปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชน
ในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.3.6 ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 1.3.7 ทราบถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งน้ีได้กำหนดขอบเขตของการศึกษาไว้ ดังน้ี  

 1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา   

  1.4.1.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 

       1) ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย การส่ือสาร ความใส่ใจ การให้ข้อ

ผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 

       2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง  

การจัดจำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษ าความ เป็น

ส่วนตัว  

  1.4.1.2 ต ัวแปรกลาง ได ้แก่ การตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์  ประกอบ  การ

ตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

  1.4.1.3 ตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยความภักดีของลูกค้า การซ้ือซ้ำ ความพึงพอใจ 

และความผูกผัน 

 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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  1.4.2.1 ขอบเขตด้านประชากร คือ ประชาชนในพื ้นท่ีจังหวัดช ุมพร ได้แก่ 

อำเภอเม ือง จำนวน 150 ,167 คน อำเภอท่าแซะ จำนวน 86,524 คน อำเภอปะทิว จำนวน 

47,824 คน อำเภอหลังสวน จำนวน 73,855 คน อำเภอละแม จำนวน 29,611 คน อำเภอพะโต๊ะ 

จำนวน 24,490 คน อำเภอสวี จำนวน 25,618 คน รวมท้ังหมดจำนวน 511,304 คน 

  1.4.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนในอำเภอต่าง ๆ จำนวน 

384 คน  ได้แก่ อำเภอเมืองจำนวน 113 คน อำเภอท่าแซะจำนวน 65 คน อำเภอปะทิวจำนวน 

36 คน อำเภอหลังสวนจำนวน 56 คน อำเภอละแมจำนวน 22 คน อำเภอพะโต๊ะจำนวน 18 คน 

อำเภอสวีจำนวน 55 คน อำเภอทุ่งตะโกจำนวน 19 คน  

 1.4.3 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี 

  พ้ืนท่ีท่ีใช้ในการศึกษา คือ จังหวัดชุมพร  

1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา 

  ระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ีตั้งแต่ 16 กรกฎาคม – 31 ธันวาคม 2563 

1.5 สมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษาปัจจัยความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด (6ps) ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์และความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีการ

กำหนดสมมติฐานดังน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1:  ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย การส่ือสาร ความใส่ใจ การให้ข้อ

ผ ูกม ัด  การให้ความสะดวกสบาย  และการแก้ไขสถานการณ์ข ัดแย้ง ม ีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

 สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความ

เป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  
 สมมต ิฐานที่ 3: การต ัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่จ ังหวัดชุมพร 

ประกอบ  การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อม ูล การประเม ินทางเลือก และพฤต ิกรรม

ภายหลังการซ้ือ มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

 สมมติฐานท่ี 4:  ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย การส่ือสาร ความใส่ใจ การให้ข้อ

ผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



8 

 

 
 

 สมมติฐานท่ี 5: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความ

เป็นส่วนตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

 สมมต ิฐานที่ 6: การต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นที ่จ ังหวดัชุมพร 

ประกอบ  การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อม ูล การประเม ินทางเลือก และพฤต ิกรรม

ภายหลังการซ้ือ ส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.6 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ                                                                                                                                            ตัวแปรตาม 
 

 

 
                                                       

                                                      H1 

 

 
    H3 
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ภาพท่ี 1.5 กรอบแนวคิดการศึกษา 

ปัจจัยความไว้วางใจ 

1.การส่ือสาร 

2.ความใส่ใจ  

3.การให้ข้อผูกมัด 

4. ความสะดวกสบาย 

5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 

Stern (1997) 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1.ผลิตภัณฑ์  

2.ราคา  

3.ช่องทางการจัดจำหน่าย  

4.การส่งเสริมทางการตลาด  

5.การให้บริการส่วนบุคคล  

6.การรักษาความเป็นส่วนตัว  

อรุโณทัย ปัญญา (2562) 

ปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

1.การซ้ือซ้ำ 

2.ความพึงพอใจ 

3.ความผูกผัน 

Schiffman & Lazar (2007), Gronroos 

(2000), Aaker (1991) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

1. การตระหนักถึงปัญหา 

 2. การแสวงหาข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

Kotler (2003) 
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1.7 นิยามศัพท์ 
 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง การทำธุรกรรมซ้ือขาย หรือแลกเปล่ียนสิน ค้า

และบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเป็นส่ือในการนำเสนอสิน ค้าและ

บริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย ทำให้ผู้เข้าใ ช้ บริ การจากทุก ท่ี ทุก

ประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง และเป็นการสร้ าง  

เน้ือหาทางธุรกิจผ่านทางออนไลน์ เพ่ือขยายเน้ือหาทางการตลาดจากคนจำนวนน้อยไป สู่คน

จำนวน มาก ซึ ่งม ีการอาศัยเคร ื ่องม ือประเภทต ่าง ๆ  เช ่น Facebook, Line, Shopee และ

เว็บไซต์ เป็นต้น 

 ความไว้วางใจ หมายถึง พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการให้บริการ  

แก่ลูกค้า องค์กรจำเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซ่ึง

ประกอบด้วย “5C” ได้แก่ 

 การส่ือสาร หมายถึง ร้านค้ามีการถ่ายทอดข้อมูลของสินค้าท่ีถูกต้อง และมีการสนทนา

ด้วยความจริงใจด้วยวิธีการพิมพ์ผ่านส่ือออนไลน์ มีการระบุรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจน และ

พร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจในการให้บริการ รวมท้ังสามารถต อบข้ อสง สัย

เก่ียวกับสินค้าและบริการได้ 

 ความใส่ใจ หมายถึง ร้านค้ามกีารสร้างความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดกับลูกค้าประกอบด้วยการ

สร้างความประทับใจ ความเป็นกันเอง และความสบายใจให้แก่ลูกค้า รวมท้ังให้ความช่วยเหลือ

ตลอดระยะเวลาท่ีทำการซ้ือสินค้าและแจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือหมด   

 การให้ข้อผูกมัด หมายถึง การท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์เพ่ือ

คงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า โดยมีการเก่ียวพันกับลูกค้าเป็นคำสัญญาหรือการรับประกันท่ี

จะช่วยเหลือและดูแลหากมีปัญหาเกิดขึ้น หรือมีความเอาใจใจดูแลตั้งแต่เริ่มสนใ จ สิน ค้าจน ถึง

บริการหลังการขายท่ีพร้อมให้ความช่วยเหลือและแนะนำข้อมูลต่างๆ ว่าหากประสบปัญหาสิน ค้า

เสียหายก่อนถึงมือลูกค้าทางร้านจะรับผิดชอบ เป็นต้น 

 ความสะดวกสบาย หมายถึง ร้านค้าท่ีสามารถจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว มีช่องทางการ

ชำระเงินท่ีหลากหลาย สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ง่ าย อีกท้ังยังช่วยใ ห้

ประหยัดเวลาในการออกไปเลือกซ้ือตามห้างร้าน และมีช่องทางท่ีสะดวกในการส่ังซ้ือสินค้า 

 การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง หมายถึง ถ้าองค์กรสามารถทำให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจได้ จะ

ดีกว่าการท่ีองค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้าน่ันคือ องค์กรควรจะแสดงความ

รับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบส่ิงใดท่ีสงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าหรือบริการท่ี

ลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบ ขอให้ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้พนักงานได้รีบชี้แจงโดยเร็ว ลูกค้าจะรู้ สึกเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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โกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ และมีการแนะนำขั้นตอนและข้อจำกัดอย่างชัดเจนใน

การส่ังซ้ือสินค้าและบริการรวมท้ังให้คำปรึกษาในการแก้ไขปัญหาด้วยความเต็มใจ 

 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือพ้ืนฐานท่ีนักธุรกิจนำไปใช้เป็นบรรทัดฐาน

ในการทำการตลาดให้กับธุรกิจของตนเองโดยยึดหลักกลยุทธ์การตลาด 6Ps สำหรับการขายสินค้า

ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท่ีมีปัจจัย ต่างๆ ดังน้ี 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้า หรือบริการ โดยพิจารณาจากการตอบสนองความต้อง การ

ของลูกค้า จาก รูปร่าง ขนาด สีสัน ความสวยงามของสินค้าท่ีความทันสมัย มีคุณภาพดี  ความ

ปลอดภัย และผู้ขายมีการรับประกันคุณภาพของสินค้า สินค้ามีความหลากหลายเหมาะกับรู ปแบบ

การดำเนินชีวิต สินค้าท่ีได้รับตรงตามความต้องการของลูกค้า 

 ราคา หมายถึง เป็นส่ิงท่ีกำหนดมูลค่าของสินค้าน้ันๆ ซ่ึงมูลค่าของสิน ค้าน้ันๆมี ความ

เหมาะสมกับคุณภาพ และมีรายละเอียดท่ีชัดเจนความเหมาะสมของ ค่าจัดส่งสิน ค้า ท่ี ลูก ค้าจะ

ได้รับ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันอ่ืนๆ ได้แก่ การตั้งมูลค่าของสินค้าท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน สินค้ามีมูลค่า

ท่ีแน่นอนเป็นมาตรฐานการระบุมูลค่าของสินค้าท่ีชัดเจน  

 ช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง ช่องทางท่ีทำการจัดจำหน่ายสินค้าท่ีสามารถทำใ ห้

ลูกค้าเข้าถึงง่าย มีการเข้าถึงในขั้นตอนแต่ละขั้นตอนไม่ซับซ้อนและไม่ยุ่งยาก ลูกค้าสามารถใช้ 

Applicationได้อย่างเข้าใจเป็นอย่างดี และเมื่อทำการส่ังสินค้าแล้วลูกค้าจะได้รับสิน ค้าใ นเวลา

รวดเร็ว อีกท้ังยังมีช่องทางการจัดส่งสินค้าให้เลือกหลากหลาย และได้รับการอำนวยความสะดวก

ได้ดี 

 การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การจัดโปรโมชั่นต่างๆสามารถดึงดูดใจลูกค้า มีการ

ลด แลก แจก แถมสินค้าเมื่อมียอดส่ังซ้ือขั้นต่ำตามท่ีร้านค้ากำหนด มีการโฆษณาในหลายๆ

ช่องทางท่ีทำให้ส่ือส่งถึงลูกค้าได้ในเวลาอันรวดเร็วหรือมีช่องทางสำหรับการรีวิวสินค้าจากลูก ค้า  

และทำให้เกิดการบอกเล่าปากต่อปากกับบุคคลใกล้ชิดของลูกค้าให้มาใช้บริการและลูกค้าประจำ ก็

กลับมาซ้ือสินค้าอย่างต่อเน่ือง 

 การให้บริการส่วนบุคคล หมายถึง ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ดี ใช้คำพูดท่ีเป็นกัน เอง และมี

การประชาสัมพันธ์ให้คำแนะนำ และทำความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าให้แก่ลูกค้า อีกท้ังมีการนำเสนอ

สินค้าท่ีตรงกับความต้องใจลูกค้า 

 การรักษาความเป็นส่วนตัว หมายถึง ร้านค้าท่ีมีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้ เป็น

ความลับ สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่นำหลักฐานการทำธุรกรรมทางการเงิน

ของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาต และมีมารตราการรักษาความปลอดภัยในการซ้ือสิน ค้าใน

ส่วนของผู้ให้บริการแตกต่างจากตลาดท่ัวไป เพราะในการเลือกชมสินค้าผ่านอินเทอร์ เน็ต อาจมีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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การบันทึกข้อมูลการเข้าชมไว้ในการส่ังซ้ือสินค้าท่ีต้องมีการแจ้งรายละเอียด ในการ ส่ังซ้ื อและ

จัดส่ง หรือบทสนทนาในการส่ังซ้ือสินค้า ข้อมูลเหล่าน้ีหากไม่มีการจัดการป้องกันไว้อาจก่อให้ เกิด

ความเสียหายแก่ลูกค้าท่ีส่ังซ้ือสินค้าได้ดังน้ันผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มจึงให้ความสำคัญ กับเรื่ อง

การมีระบบรักษาความปลอดภัยอย่างเพียงพอ มีการป้องกันการเข้าถึงข้อมูลลูกค้าจากบุคคลอ่ืน

ได้มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้ามีการประกาศนโยบายความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน และ

ลูกค้าสามารถบริหารจัดการข้อมูลส่วนตัวเองได้ 

 การตัดสินใจซ้ือสินค้า หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทำส่ิงใด ส่ิง ห น่ึงจาก

ทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริ การอยู่

เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึง

เป็นกระบวนการท่ีสำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

 การรับรู้ความต้องการ หมายถึง กระบวนการซ้ือจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซ้ือตระหนักถึงปัญหาหรื อ

ความต ้องการของตนเอง และความจำเป็นในสินค้า  ผ ู ้บริโภคมีความรู้สึกถึงความแตกต่าง

ระหว่างสภาวะท่ีผู้บริโภคเป็นอยู่จริง กับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้น โดย 

ตัวกระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) กระตุ้นความต้องการท่ีมีอยู่ปกติเช่น ความปรารถนาท่ี

อยากได้เพราะ สินค้ามีราคาท่ีถูก สินค้ามีให้เลือกหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท หรือ

ผู้บริโภคมีความปรารถนาเพราะ ผู้บริโภคยังไงไม่มีสินค้าชนิดน้ันหรือสีน้ันๆ เป็นต้น 

 การแสวงหาข้อมูล หมายถึง เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว 

หลังจากน้ันจึงเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยผู้ขายควร

พยายามจัดข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางการขายให้ครบถ้วนและท่ัวถึง เช่น การรีวิวจากผู้ใช้จริง  

โดยก่อนส่ังซ้ือผู้บริโภคมักจะต้องค้นหาหรือศึกษาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าน้ันๆ  หรือศึกษา

ข้อมูลมาจากเพ่ือนผู้ท่ีเคยใช้บริการแล้วเพ่ือช่วยในการตัดสินใจซ้ือ  

 การประเมินทางเลือก หมายถึง ในการประเมินทางเลือกน้ันผู้บริโภคต้องกำหนด เกณฑ์
หรือคุณสมบัติของสินค้าท่ีจะใช้ในการประเมินว่ามีความปลอดภัย ผู้บริโภคจะนำข้ อมู ล ท่ี ได้
รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู ่และวิเคราะห์ข้อดี ข ้อเสีย ทั ้งในลักษณะการเปรียบเทียบหา
ทางเลือกและความคุ้มค่ามากท่ีสุด 
 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หมายถึง ส่ิงท่ีเกิดขึ้นหลังจากท่ีลูกค้าได้ทำการตัดสินใ จซ้ือ
สินค้าหรือบริการไปแล้วน้ัน นักการตลาดจะต้องทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ 
เช่น เมื่อได้รับสินค้าแล้วทำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ และมีการแนะนำหรือบอกต่อกับคนใ กล้ชิด
ของผู้บริโภค ร่วมท้ังลูกค้าคนเดิมกลับไปซ้ือสินค้าน้ันๆผ่านทางออนไลน์อีก แต่เมื่อใดก็ตามท่ีคุณ
ค่าท่ีได้รับจริงต่ำกว่าท่ีได้คาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือลูกค้า
จะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันและมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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 ความภักดี หมายถึง การท่ีลูกค้าสนับสนุนและช่วยเหลือองค์กรอย่างเต็ มใจหรือสร้าง
ผลประโยชน์ให้กับกิจกรรมในระยะยาวด้วยการซ้ือซ้ำหรือใช้บริการอย่างต่อเน่ืองและสม่ำ เสมอ
จากกิจการจนทำให้เกิดการแนะนำผู้ อ่ืนถึงข้อดีต่างๆขององค์กรผู้บริโภคจะมีความชื่ นชอบใน
องค์กรท่ีตนเลือกมากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ความภักดีในท่ีน้ีไม่ได้หมายถึงพฤติกรรมท่ีลูกค้าแสดงออก
ว่าจงรักภักดีเพียงเท่าน้ันแต่ยังรวมไปถึงทัศนคติในด้านดีโดยความจงรักภักดีของลูก ค้าจะคงอ ยู่
นานเท่าท่ีลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีดีกว่าท่ีได้รับจากกิจการหรือองค์กรอ่ืนๆ 
  การซื ้อซ้ำ หมายถึงการกระทำของผู ้บร ิโภคในการกลับมาซื้อสินค้า หรือใช้
บริการซ้ำ ซ่ึงเกิดจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการให้ความสำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า หลังได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีในครั้งท่ีผ่านมา และจะซ้ือสินค้าจากร้านเดิมต่อไปในอนาคต ซ่ึงเป็นการตัดสินใจ
ของแต่ละบุคคลเก่ียวกับการซ้ือสินค้าหรือบริการเหล่าน้ันอีกครั้งหน่ึง โดยการตัดสินใจซ้ือซ้ำจะ
ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจหรือผลประโยชน์ท่ีได้รับจากกิจกรรมก่อนหน้าน้ี 
  ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินผลท่ีเกิดจากการบริโภคผลิตภัณฑ์บริ การ 
และประสบการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการใช้บริการ และความรู้สึกพอใจหรือชื่นชอบจะเกิดขึ้นเมื่อ
ความต้องการของบุคคลได้รับการตอบสนอง หรือ บรรลุจุดมุ่งหมายจากสินค้าหรือการให้บริ การ
ของผู้ให้บริการขายสินค้าผ่านออนไลน์ และรู้สึกพอใจในคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ 
  ความผูกพัน หมายถึง กลุ่มท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าท่ีสุด เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
ความรู้สึกรัก รู้สึกชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง ความภูมิใจในการท่ีได้ค้นพบและ เป็นผู้ใ ช้ตรา
สินค้าน้ันๆ อย่างเปิดเผย มีความรู้ผูกติดกับตราสินค้า เพราะตราสินค้ามีความสำคัญอย่างมากท้ัง
ในแง่ของการใช้งานและการแสดงถึงความเป็นตัวตน เป็นผู้ท่ีมีความภักดีในตราสินค้าน้ันๆ และ
พร้อมท่ีจะแนะนำไปยังบุคคลอ่ืน
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาหัวข้อเรื่อง “ปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ” ผู้
ศึกษาได้วิเคราะห์งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยมีรายละเอียดแต่ละประเด็นตามลำดับ ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดเก่ียวข้องกับความไว้วางใจ 
 2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 2.4 แนวคิดเก่ียวข้องกับความภักดีของลูกค้า 
 2.5 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ 
 2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวข้องกับความไว้วางใจ 
 จากการค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยหรือวิทยานิพนธ์ต่างๆ เก่ียวกับความไว้วางใจ พบว่าได้มีการ
ให้ความหมายเก่ียวกับแนวคิดความไว้วางใจท่ีแตกต่างกันไว้ดังน้ี 
 Morgan & Hunt (1994 อ้างอิงใน อณัศยาภา บุญรอด, 2560) ได้กล่าวถึงความไว้วางใจไว้
ว่า ความไว้วางใจมีความสำคัญอย่างย่ิงในการกำหนดลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่าง
ลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจำนวนหน่ึงเกิดความเชื่อมั่น โดยเป็น
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย์จริงใจ (Integrity) โดย
มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 
 Crotts & Turner (1999 อ้างอิงใน อณัศยาภา บุญรอด, 2560) ให้นิยามถึงความไว้วางใจ 
ส่วนใหญ่มักเก่ียวข้องกับความไว้วางใจท่ีมีต่อกันว่า แต่ละฝ่ายจะกระทำการหรือแสดงพฤติกร รมใน
ลักษณะท่ีส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจน้ีสามารถแบ่งออก
ได้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 
 ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจท่ีเกิดขึ้นจากการมี
ข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการท่ีไร้เหตุผลมากำหนดความไว้วางใจท่ีมีต่ออีกฝ่ายหน่ึง 
 ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจท่ีใช้หลักการ
ด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือดำเนินความ สัม พันธ์
ต่อไป 
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 ระดับท่ี 3 ความไว้วางใจท่ีสามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจท่ีฝ่ าย
หน่ึง 
สามารถจะทำการตรวจสอบการกระทำอีกฝ่ายหน่ึงได้ตามความสามารถว่า มีความเหมาะสมและ
สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่ 
 ระดับท่ี 4 ความไว้วางใจท่ีได้รับมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจท่ี
เกิดขึ้นจากประสบการณ์ท่ีฝ่ายหน่ึงได้รับมาจากการกระทำของอีกฝ่ายหน่ึง 
 ระดับท่ี 5 ความไว้วางใจซ่ึงกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจท่ีท้ังสองฝ่าย
มีให้ต่อกัน (Mutual trust) น้ันหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายน้ันให้
ความไว้วางในตัวเขาน่ันเอง 
 สเติร์น Stern (1997 อ้างอิงใน กฤตินา จันทร์หวร, 2559) กล่าวว่า ความไว้วางใ จ คือ 
พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจำเป็นต้องเรี ยนรู้
ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซ่ึงประกอบด้วย “5C”ได้แก่1.การส่ือสาร 
(Communication) 2 .  ความด ู แลและการ ให ้  ( Caring and Giving) 3 .  การ ให ้ ข ้ อผ ู กมัด 
(Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า 4.การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง
(Compatibility) 5.การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict)  
 1. การส่ือสาร (Communication): พนักงานควรจะส่ือสารกับลูกค้าในลักษณะท่ีทำให้ลูกค้า
อบอุ่นใจได้พนักงานควรแสดงความเปิดเผย จริงใจและพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ ท้ังสอง
ฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกันหรือสร้างความรู้ สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความ
แสดงความเต็มใจในการให้บริการ 
 2. ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใก ล้ชิด ท่ี
ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้ สึกปกป้อง ซ่ึงมีผลให้ลูก ค้ารู้ สึกดี ก ล่ าว คือ
องค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหล่าน้ีจากส่ิงเล็กๆ น้อยๆ ท่ีเป็นท่ีสังเกต เช่น พนักงาน 
 3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยช น์
เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกบลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีให้บริการดาวน์โหลด
เพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพ่ือร่วมมือกับรัฐบาลในการเฉ ลิมพระ
เกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนม์พรรษา ในการน้ีชี้ให้เห็นว่า เป็นการเสีย
ประโยชน์เพียงบางส่วน เพ่ือให้ได้รับความไว้วางใจท่ีเน่ินนาน 
 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอา
ใจใส่ลูกค้าจะทำให้ลูกค้ารู้ สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดี อบอุ่น มั่นใจ มั่นคงท่ี
ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการท่ีดีขององค์กร 
 5. การแก้ไขสถานการณ์ข ัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า
องค์กรสามารถทำให้ลูกค้ารู้สึกว่า “ทำตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” ได้คงดีกว่าการท่ีองค์กรต้องแก้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า น้ันคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ ก่อน
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ว่า ถ้าลูกค้าพบส่ิงใดท่ีสงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการ ท่ีลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรี ยบขอใ ห้
ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้พนักงานได้รีบชี้แจงโดยเร็ว ก่อนท่ีลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและ
บริการ 
 จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านที ่กล่าวไว้ข้างต้น สร ุปได ้ว ่า ความไว้วางใจ
หมายถึง พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการให้บริการแก่ลูกค้า หากผู้บริโภคเ กิด
ความไว้วางใจ และความเชื่อมั่นต่อผู้ขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความต ั ้งใจซื ้อสินค้า หรือบริการผ ่านช่องทางออนไลน์ที ่สูงข ึ้นตามไปด ้วย  ซึ ่งประกอบด้วย 
“5C”ได้แก่ 1. การส่ือสาร (Communication) 2. ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) 3. 
การให้ข้อผูกมัด(Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือ
ความสอดคล้อง(Compatibility) 5. การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) 

 
2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 จากการค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยหรือวิทยานิพนธ์ต่างๆ เก่ียวกับส่วนประสมทางการต ลาด
พบว่าได้มีการให้ความหมายเก่ียวกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันไว้ดังน้ี 
 Philip Kotler (1997 อ้างอิงใน ณัฐพร ดิสนีเวทย์, 2559) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดชั้นนำ
ของโลก ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงตัวแปร หรือเครื่องมือทาง
การตลาดท่ีสามารถควบคุมได้บริษัทมักจะนำมาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใ จและความ
ต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายแต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวประกอบ
เท่านั ้น (4Ps) ได ้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช ่องทางการจัดจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 
3 ต ัวแปรได ้แก่บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีสำคัญทางการตลาดสมัยใหม่โดยเฉพาะอย่าง ย่ิง กับธุ รกิจ 
ทางด้านการบริหารดังน้ันจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดแบบ 7Ps ซ่ึงกลยุทธ์ส่วนผสม
ทางการตลาดสำหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 6P 
 สุณิสา ตรงจิตร  (2559)  กล่าวไว้เกี ่ยวกับหลักการตลาด 6Ps ของ E-Commerce หรือ
เก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดสำหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์ อิ เ ล็กทรอนิก ส์  
(E-Commerce) โดยมีรายละเอียดท่ีแตกต่างจากการทำการตลาดแบบ Offline Marketing โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
  1) สินค้าดิจิตอล (Digital Product) เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง หนังสือดิจิตอล ซ่ึงส่ง
สินค้าได้โดยผ่านอินเทอร์เน็ต 
   2) สินค้าท่ีไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น เส้ือผ้า เครื่องประดับ ซ่ึงต้องมี
การจัด ส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผู้ซ้ือการค้าทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถจำต้องเลือกสิน ค้า
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ได้ ก่อนจะได้แต่เพียงดูรูปภาพและคำบรรยาย เราต้องให้ภาพท่ีชัดเจนและรายละเอียดของสินค้า เพ่ือ  
เป็นข้อมูลในการตัดสินใจให้มากท่ีสุด แต่ต้องไม่เกินความจริง รูปภาพชัดเจน ไม่มัว มืดดำ ว่าง  
ตำแหน่งภาพสมดุล มีท้ังขนาด Preview และ Full หากเป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วนสำ คัญของ  
การบริการที ่มีระดับ ม ีคุณภาพ บรรยากาศที่ดีการเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนให้กระชับได้  
ใจความ และเชิญชวน 
 2. ราคา (Price) คือ การวางขายสินค้าบน E-Commerce จะมีราคาถูกหรือแพง ขึ้นอยู่กับ
สินค้า ซ่ึงเมื่อนำมารวมกับค่าขนส่งแล้ว ถ้ามีราคาเพ่ิมมากขึ้น อาจจะทำให้ความน่าสนใจลดลงหรือ
ลูกค้าเปล่ียน ใจได้อาจใช้วิธีปรับราคาให้ต่ำ เมื่อรวมค่าขนส่งแล้วยังคงต่ำกว่าหรือเท่ากบตลาด หาก
ไม่สามารถ ปรับเรื่องราคาให้เน้นความสะดวกจากการส่ังซ้ือ การส่งเสริมการขายหากราคาท่ีแจ้งยัง ไม่
รวมค่า ขนส่งต้องบอกให้ลูกค้าทราบว่ายังไมได้รวมค่าจัดส่ง และให้ข้อมูลด้านการจัดส่งด้วย  
 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) คือ การนำเสนอเว็บไซต ์เพื ่อให้ผ ู้สนใจเข ้าชมและ
เลือกใช้บริการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตต่างๆ ในประเทศและต่างประเทศ Search 
Engine  
 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) คือ การส่งเสริมการขายเป็นหลักการสำคัญท่ีจะ
ด ึงด ูดความสนใจของลูกค้าให้  เกิดการต ิดตามอย่างต ่อเนื ่องและสั ่งซื ้ออย่างสม ่ำเสมอโดยมี  
การเปล่ียนแปลงเป็นประจำการให้ ส่วนลดตามปริมาณการส่ังซ้ือให้สิทธิแก่สมาชิก หรือลูกค้าประจำ  
 5. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) คือ การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์
กับลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทักทาย การให้ความรู้สึกและให้การปฏิบัติท่ีดี  
 6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ ส่ิงท่ีลูกค้าต้องการมากท่ีสุด จึงเป็นส่ิงท่ี
ธุรกิจต้องยึดมัน เป็นจรรยาบรรณต่อลูกค้าโดยมีการปฏิบัติตามประกาศนโยบาย รักษาความเป็น
ส่วนตัวท่ีให้ไว้จะต้องให้ลูกค้าเป็นผู้ เข้าถึงและสามารถแก้ไขได้เพียงผู้ เดียว  ตรวจสอบข้ อมู ล
ส่วนตัวของลูกค้าจากสถาบัน หน่วยงานท่ีไว้ใจและเชื่อถือได้ 
 นภาวรรณ คณานุร ักษ ์ (2559) ได ้กล่าวไว้ว ่า การส่งเสร ิมการตลาด สำคัญในการ
ตอบสนองต่อความต้องการก่อให้เกิดความพ่ึงพอใจในผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค แต่หากขาดซ่ึงการ
ส่ือสารเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ ถึงคุณประโยชน์ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และช่องทาง
จำหน่ายต่าง ๆ และกระตุ้นความต้องการของลูกค้าแล้ว ย่อมไม่สามารถก่อให้เกิดการตัด สินใจซ้ือ
ของผู้บริโภคขึ้นได้ ดังน้ัน การส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมถึงการ
ส่งเสริมการขายด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ท้ังการลด แลก แถม เป็นต้น จึงนับเป็นอีกองค์ประกอบหน่ึง
ท่ีมีความสำคัญในส่วนประสมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาดควรมีความสอดคล้องไปใน ทิศ
ทางการดำเนินงานเดียวกัน จึงจะมีโอกาสสร้างความน่าเชื่อถือ และชักจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความ
ต้องการท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ในท่ีสุด แต่หากนักการตลาดไม่สามารถ ท่ีจะ จัดวาง ส่วน
ประสมทางการตลาดเหล่าน้ีให้มีความกลมกลืนกันในแผนงานทางการตลาด อาจมีผลให้การ
ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดขององค์กรมีประสิทธ ิภาพลดลงหรือประสบความล้มเหลวได้ 
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ยกตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแฟชั่นชั้นนำจากฝรั่งเศส ท่ีมีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน คือ 
ผู้ท่ีมีรายได้สูง และมีระดับฐานะทางสังคมเป็นคนชั้นสูง ดังน้ัน การกำหนดราคาจำหน่าย จึงควร
กำหนดให้อยู่ในระดับราคาสูง และบริหารช่องทางการจัดจำหน่ายให้มีวางจำหน่ายเฉพาะสถานท่ี
ที ่ผ ู ้บร ิโภคกลุ ่มเป้าหมายเหล่านี ้มีความนิยมและเช ื่อมั ่นถึงมาตรฐานของสินค้าที่จ ำหน่ายท่ี
เหมาะสมกับตัวเอง เช่น วางจำหน่ายท่ีศูนย์การค้าระดับบนอย่างสยามพารากอน และเซ็นทรัล
เวิลด์ เป็นต้น นอกจากน้ี ในส่วนของการส่งเสริมการตลาด ท้ังการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ยัง
ควรมุ่งเน้นการส่ือสารด้วยวิธีต่าง ๆ ท่ีจะเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของผลิต ภัณฑ์ใ ห้มี ความ
เด่นชัดย่ิงขึ้นอีกด้วย ท้ังน้ีหากการกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแฟชั่นชั้ นน ำจากฝรั่ง เศส
เหล่าน้ีให้ได้ระดับราคาท่ีต่ำ และวางจำหน่ายท่ีบ๊ิกซี หรือแผงลอยแถวประตูน้ำย่อมจะเ ป็นการ
ทลายภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเกิดความไม่แน่ใ จใน คุณภาพและ
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ขึ้นได้ ซ่ึงหมายถึงโอกาสทางการตลาดท่ีองค์กรต้องสูญเสียไปจากก ลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายในตลาด 

อรุโณทัย ปัญญา (2562) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เป็นองค์ประกอบ
การตลาดแบบใหม่ ซ่ึงประกอบด้วย 6P’s  ได้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุก ปัจ จัยมี
ความเก่ียวเน่ืองกัน และมีความสำคัญอย่างย่ิง ในการดำเนินการตลาดออนไลน์ซ่ึงมีส่วนประกอบ
ดังน้ี    

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีนำเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของ ลูก ค้า

กลุ่มเป้าหมาย ปัญหาสำคัญของการซ้ือขายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์คือลูกค้าไม่สามารถทด ลอง
สินค้า  ได้ก่อน แม้สินค้าเราจะดีจริง แต่ลูกค้ามีแนวโน้มจะซ้ือสินค้าจากร้านท่ีเขาเคยได้ยินชื่ อมา
ก่อน หรือมิฉะน้ัน สินค้าน้ันจะต้องมีตราย่ีห้อเพ่ือจะได้มั่นใจในคุณภาพสินค้า และเชื่อว่าร้านน้ัน
จะไม่ทุจริตการคัดเลือกสินค้ามาขายทางอินเทอร์เน็ต นอกจากคุณภาพสินค้าแล้ว การจำหน่าย
สินค้าท่ีมีลักษณะเฉพาะ และไม่มีขายท่ัวไปในช่องทางปกติเป็นวิธีหน่ึงท่ีทำให้ สิน ค้า น้ัน เ ป็นท่ี
ต้องการ โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ (Physical 
Goods) สินค้าดิจิทัล (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services) การค้าทางออนไลน์ ลูกค้า
ไม่สามารถจับต้องเลือกสินค้าได้ก่อน จะได้แต่เพียงแค่ดูรูปภาพ และคำบรรยาย ต้องให้ภาพท่ี
ชัดเจนและรายละเอียดของสินค้า เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจให้มากท่ีสุด แต่ต้องไม่เกินความ
จริง รูปภาพชัดเจน ไม่มีมัวหรือมืดดำ วางตำแหน่งภาพสมดุล มีท้ังขนาดรูปตัวอย่าง (Preview) 
และรูปภาพแบบเต็ม (Full) หากเป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วนสำคัญของการบริการท่ีมีร ะดับมี
คุณภาพ บรรยากาศท่ีดี การเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนให้กระชับได้ใจความ และเชิญชวน 

2. ราคา (Price) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีกำหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูล ค่า ท่ี
ยอมรับในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอ ซ่ึงจำเป็นต้องคำนึงถึงปัจจัยในการตั้ง ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ต้องคำนึงถึงราคาตลาดเป็นหลักการคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินค้าราคาถูกอาจจะ
ขายไม่ได้เสมอไป เน้นเรื่องความสะดวกในการส่ังซ้ือ และสินค้าท่ีมีราคาถูกเกินไปอาจขายแบบ
รวม หรือขายในปริมาณมากปัจจัยในการตั้งราคามีรายละเอียดดังน้ี    

1. ต้องคำนึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก 
2. การคิดเผื่อ ราคาค่าขนส่ง 
3. สินค้าราคาถูกอาจจะขายไม่ได้เสมอไป 
4. เน้น เรื่องความสะดวกในการส่ังซ้ือ 
5. สินค้าท่ีมีราคาถูกเกินไปอาจขายแบบรวมแพ็ค  

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place or Distribution) 
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นกระบวนการเคลื ่อนย้าย

ผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือตลาดเป้าหมาย เป็นวิธีการนำสินค้าหรื อบริ การออก สู่
ตลาด ประกอบด้วยกิจกรรม ซ่ึงทำให้สินค้า หรือบริการหาง่ายสำหรับผู้บริโภค เมื่อเขาต้องการ
ซ้ือไม่ว่าเมื่อใด และท่ีไหนก็ตาม ซ่ึงการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบพาณิชย์อิ เ ล็กทรอนิก ส์  
ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) 
เป็นต้น ซ่ึงควรพิจารณา ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ต้องใช้งานง่าย การเข้าเว็บไซต์  หรือดาวน์
โหลดเร็ว ข้อมูลท่ีนำเสนอชัดเจนน่าสนใจและความปลอดภัยของข้อมูล เป็นต้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการส่ือสาร เพ่ือสร้างความพึงพอใจ        

ต่อตราสินค้าบริการความคิด หรือบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการเตือน         
ความทรงจำ (Remind) แจ้งข ่าวสาร หรือแนะนำสินค้า บริการที่ตรงกับที ่ผ ู้บริโภคต ้องการ            
โดยการประชาสัมพันธ์ต้องมีการเตรียมความพร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูลต่าง ๆ พร้อมสมบูรณ์           
สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์ เพ่ือจดจำง่าย สร้างบรรยากาศความคึกคัก โดยลูกค้าเข้าร่วม กิจกรรม            
และพิจารณากลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณซ่ึงการประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี ได้แก่ การรู้ จัก          
และตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการเกิดความต้องการใช้ การตัดสินใจซ้ือ และซ้ือมากขึ้ น โดย
อาศัยเครื่องมือท่ีแตกต่างกัน เช่น การโฆษณาด้วยป้ายโฆษณา (Banner) การโฆษณาผ่านทาง
อีเมลโฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซต์อ่ืน ๆ การโฆษณาด้วยระบบสมาชิกแนะนำสมาชิก 
การโฆษณา ด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อ่ืน การโฆษณาบนเครื่องมือค้นหา (Search Engine) 
เป็นต้น 

5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นนโยบายท่ีผู้ประกอบการ หรือองค์กรต่าง ๆ           

ได้ประกาศให้สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไว้ ไปใ นทาง
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ใดบ้าง ผู้ประกอบการควรกำหนดนโยบาย เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือผู้ขายจะต้องรักษ าความ ลับ
ของลูกค้า ไม่นำข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาต ข้อมูลส่วนตัวเหล่าน้ีไม่ได้หมายถึง
ในเรื่องของข้อมูลอันเป็นความลับ เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่าน้ัน แต่ยังรวมไปถึงข้อมูลอ่ืน ๆ 
เช่น ท่ีอยู่ เบอร์โทรศัพท์หรือไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ดูแลเว็บไซต์จำเป็นต้องสร้างร ะบบรั กษา
ความปลอดภัยท่ีเชื่อถือได้ว่าข้อมูลเหล่าน้ีจะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได้ โดยผู้ขายจะต้องระบน
นโยบายเก่ียวกับการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า (Privacy Policy) ให้ชัดเจนบนเว็ บไซต์
และปฏิบัติตามกฎนั้นอย่างเคร่งครัดในกรณีของข้อน้ีอาจหมายถึง ข้อความโฆษณาทางธุรกิจท่ีส่ง
ทางอินเทอร์เน็ต (Spam)  

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  
การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน

(Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจง บุคคลเรียกว่าการตลาดแบบหน่ึงต่อ
หน่ึง(One to One Marketing) เพ่ือนำเสนอส่ิงท่ีตรงใจลูกค้า อำนวยความสะดวกใ ห้กับลูก ค้า                 
สร้างความเป็นกันเอง ความประทับใจให้กับลูกค้าควรมีการเก็บข้อมูลลูกค้า และอาจมีการสร้าง       
ความประทับใจในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่งการ์ดอวยพรเน่ืองในโอกาสต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน        
และเทศกาลอ่ืน ๆ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ รวมถึงบริการให้ข้อมูลกับลูกค้าแบบเจาะจง            
รายคนด้วยเช่นกัน ท่ีต้องบริการเป็นรายบุคคลน้ีก็เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มต่างสนใจสินค้าท่ีแตกต่าง
กันดังน้ันการแนะนำสินค้า และบริการก็ควรจะแนะนำตามความสนใจของลูกค้าแต่ละรายด้วย
เช่นกัน 
 จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านท่ีกล่าวไว้ข้างต้น ผู้ศึกษาสามารถสรุปได้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุม ได้ บริษั ทมั กจะ
นำมาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายแต่
เด ิมส่วนประสมทางการตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ต ัวประกอบเท่านั ้น (4 Ps) ได ้แก่ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริม
ทางการตลาด (Promotion) ต ่อมามีการคิดตัวแปรเพิ ่มเติมข ึ ้นมาอีก 2 ต ัวแปรได ้แก่ การ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เพ่ือให้
สอดคล้องกับแนวคิดท่ีสำคัญทางการตลาดสมัยใหม่โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับการขาย สิน ค้าผ่ าน
ช ่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ด ังนั ้นจึงรวมเร ียกได้ว ่าเป็นส่วนผสมทาง
การตลาดแบบ 6Ps 
 

2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 ผู้ศึกษาได้นำเสนอแนวคิดหรือทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า มีนักทฤษฏีหลายท่าน
ให้ความหมายเก่ียวกับทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือสินค้า ท่ีแตกต่างกันไว้ ดังต่อไปน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 Kotler (2003 อ้างอิงใน อาทิตย์ ว ่องไวตระการ, 2560) กล่าวว่า การต ัดสินใจของ
ผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือแรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติซ่ึง จะแสดง
ให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผู้ บริ โภคเข้ามา
เก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่ หรือข้อมูลท่ีฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้ายคือการประเมิ นค่าของ
ทางเลือกเหล่าน้ัน 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะเป็นกระบวนการ ซ่ึงมี
อ ิ ทธ ิพลต ่ อการต ั ด ส ิ น ใ จของผ ู ้ บร ิ โภค ( Consumer decision - marketing process)
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังน้ี  
 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือรับรู้ความต้องการ (Problem/Need Recognition) ใน
ข ั ้นตอนแรกผู ้บร ิโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต ้องการในสินค้าหรือการบริการ ความ
ต้องการหรือปัญหาน้ันเกิดขึ้นมาจากความจำเป็น (Needs) 
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้ อง การใน
สินค้าหรือบริการแล้ว ลำดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้ นต อน ท่ี2 
แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทำการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกน้ันผู้ บริ โภค
ต้องกำหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติท่ีจะใช้ในการประเมิน 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภค
ก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซ้ือซ่ึงต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากท่ีลูกค้าตัดสินใจ ซ้ือ
สินค้าหรือบริการไปแล้ว ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจ ก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ้ำหรือบอกต่อ แต่
เมื่อใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต่ำกว่าท่ีได้คาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ี
ตามมาก็คือลูกค้าจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันและมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน 
 นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2559) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคโดยการประสมประสาน
ศาสตร์ต่าง ๆ ทำให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีขึ้น จัดเป็นองค์ความรู้ใหม่สำหรับนักการตลาด
ในยุคน้ัน ซ่ึงในอดีตการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมักจะอ้างอิงทฤษฏีเศรษฐศาสตร์ท่ีมีความ เชื่อว่ า
ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า และบริการด้วยตนเอง โดยการพิจารณาจากผลประโยช น์ ท่ีจะได้รั บ
อย่างมีเหตุผล และจะต้องได้รับผลประโยชน์สูงสุดจึงจะทำการตัดสินใจ แต่ในภายหลัง พบว่า 
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซ้ือด้วยตนเองเท่าน้ัน แต่ยังได้รับอิทธิพลจากครอบครัว 
เพ่ือน ส่ือ และบุคคลต้นแบบ รวมท้ังการตัดสินใจซ้ือเกิดจากอารมณ์ และสถานการณ์ด้วย ซ่ึงจะ
เห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยหลาย ๆ ด้านท่ีทำให้เกิดโมเดลพฤติกรรมผู้ บริ โภคท่ี
กระทบต่อกระบวนการคิดและอารมณ์ของผู้บริโภคขณะทำการตัดสินใจซ้ือ 
 จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านท่ีกล่าวไว้ข้างต้น ผู้ศึกษาสามารถสรุ ปได้ว่ า  
การตัดสินใจซ้ือสินค้า หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทาง เลือก
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ต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดย
ที ่ เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์ การต ัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการท่ีสำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริ โภค 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังน้ี 1.การตระหนักถึงปัญหาหรือรับรู้ความต้องการ 2.การแสวงหาข้อมูล 
3.การประเมินทางเลือก 4.การตัดสินใจซ้ือ และ5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 

2.4 แนวคิดเก่ียวข้องกับความภักดีของลูกค้า 
 ผู้วิจัยได้นำเสนอแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า มีการให้ความหมาย
เก่ียวกับแนวคิดความภักดีของลูกค้าท่ีแตกต่างกันไว้ ดังต่อไปน้ี 
  Schiffman & Lazar (2007 อ้างอิงใน วุฒ ิกร ต ุลาพันธ์, 2559) กล่าวว่า ความพึง
พอใจท่ีมีความคิดอย่างสม่ำเสมอหรือการตัดสินใจซ้ือสินค้าในตราสินค้าเดิมหรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทใดบริษัทหน่ึงประกอบด้วย 1.ความภักดีด้านทัศนคติคือเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อการสินค้า 2.
ความภักดีกสิกรรมคือลูกค้าให้ความยึดมั่นในตัวสินค้าและพยายามท่ีจะซ้ือสินค้าน้ันอย่างต่อเน่ือง 
 Gronroos (2000 อ้างอิงใน ณัฐพร ดิสนีเวทย์, 2559) กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดีของ
ลูกค้าหมายถึงการท่ีลูกค้าสนับสนุนและช่วยเหลือองค์กรอย่างเต็มใจหรือสร้างผลประโยชน์ให้ กับ
กิจกรรมในระยะยาวด้วยการซ้ือซ้ำหรือใช้บริการอย่างต่อเน่ืองและสม่ำเสมอจากกิจการจนทำให้
เกิดการแนะนำผู้ อ่ืนถึงข้อดีต่างๆ ขององค์กรผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบในอง ค์กรท่ีตน เ ลือก
มากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ความภักดีในท่ีน้ีไม่ได้หมายถึงพฤติกรรมท่ีลูกค้าแสดงออกว่าจงรักภักดีเพียง
เท่าน้ันแต่ยังรวมไปถึงทัศนคติในด้านดีโดยความจงรักภักดีของลูกค้าจะคงอยู่นานเท่าท่ีลูก ค้ารู้ สึก
ว่าตนเองได้รับคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีดีกว่าท่ีได้รับจากกิจการหรือองค์กรอ่ืนๆ 
 Aaker (1991 อ้างอิงใน ณัฐพร ด ิสนีเวทย์ , 2559) ความภักด ีต่อตราสินค้า เป็นส่ิงท่ี
แสดงถึงความยึดมั่นท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่า
ของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีสำคัญท่ีสุดของคุณค่าตราสินค้า เพราะหากผู้ บริ โภคไม่ เ ห็น
ความแตกต่างของสินค้าแต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้าอ่ืน แต่
ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมีการซ้ือสินค้าอย่างต่อเน่ือง รวมท้ังยัง
เป็นองค์ประกอบหลักท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดการซ้ือซ้ำ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การต่อการใช้ สิน ค้า
ก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้าน้ัน กิจการมีอำนาจในการต่อรอง กับร้ าน ค้า
และยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อันจะเป็นส่ิงสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินค้าน้ันนอกจากน้ี ความภักดีต่อตราสินค้าหรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) น้ันทุกวันน้ีถือเป็นงานสำคัญท่ีแทบทุกบริษัทแสวงหา ย่ิงลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้า
มากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้า (Brand Value) น้ันก็จะมีค่าเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย และ
การท่ีลูกค้ามีความภักดีสูงต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงก็ยังหมายถึงโอกาสในการสร้าง ความมั่นคง
ให้กับแบรนด์ๆ น้ัน ท้ังในแง่ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการทำธรุกิจท่ีต่ำลง โอกาสในการทำ
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กำไรท่ีมากขึ้น รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์ให้กว้างขวางมากขึ้นแต่การจะสร้าง
ความภักดีต่อแบรนด์น้ันคงจะเหมารวมว่าลูกค้าทุกคนน้ันมีความภักดีเหมือนๆ กันหรือมีความ
ภักดีท่ีอยู่ในระดับเดียวกันน้ันก็คงจะเป็นการสรุปรวบจนเกินไป ซ่ึงแท้ท่ีจริงแล้วความภักดีต่อตรา
สินค้าของลูกค้าน้ันในสามารถแบ่งแยกออกเป็นได้หลายกลุ่ม (Loyalty Segmentation) Aaker 
(1991) ศาสตราจารย์ชื่อดังด้านการส่ือสารการตลาดได้กล่าวไว้ในเรื่องความภักดีต่อตราสิน ค้าว่า
ความภักดีของลูกค้าน้ันอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ 4 กลุ่มดังน้ี 
 1) กลุ่มท่ีไม่ใช้ลูกค้า (Non-Customer) กลุ่มน้ี เป็นกลุ่มผู้ท่ีใช้สินค้าของแบรนด์ คู่แข่ง 
หรือไม่ได้ใช้สินค้าในรูปแบบ หรือชนิดท่ีบริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด 
 2) กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มท่ีมีความภักดีต่อแบรนด์สินค้าใน
ระดับต่ำ ราคาเป็นเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้า และลูกค้าในกลุ่มน้ี พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้
สินค้าแบรนด์อ่ืน ๆ เมื่อเปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือบางครั้งอาจจะถูก
กว่า หรือเกิดจากความเคยชินในการซ้ือสินค้ามากกว่าท่ีจะใช้เหตุผลพิจารณาในการซ้ื อ สิน ค้า 
ดังน้ันราคาจึงเป็นปัจจัยสำคัญท่ีจะดึงดูดให้เกิดการซ้ือซ้ำ ตัวอย่างของสินค้าท่ีจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เช่น
กลุ่มลูกค้าท่ีเติมแก๊สรถยนต์น้ันอาจจะไม่ได้สนใจแบรนด์ของแก๊สซักเท่าใดเพราะแบรนด์แต่ละแบ
รนด์น้ันไม่ได้แตกต่างอะไรกัน ซ่ึงถ้าร้านไหนลูกค้าพบว่าแก๊สมีราคาถูกก็พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปเติม
แบรนด์ๆ น้ันในทันที 
 3) กลุ ่มท่ีใช้สองหรือสามแบรนด ์ (Fence Sitter) หากสินค้าท่ีบร ิษ ัทวางขายอยู ่ใน
ท้องตลาดไม่ได้โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ลูกค้าบางกลุ่มก็อาจจะมีความภั กดีต่อ สิน ค้า
สองถึงสามแบรนด์ในเวลาเดียวกันและพร้อมท่ีจะเปล่ียนหรือใช้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงทด แทนกัน
ได้โดยไม่ได้ยึดติดกับแบรนด์ใดอย่างเฉพาะเจาะจง ตัวอย่างในกรณีท่ีเห็นได้ชัด คือ น้ำอัดลมโคลา
ที ่ลูกค้าหลาย ๆ คน พร้อมท่ีจะเลือกด ื ่มได ้ทั ้งโคคา โคลาหรือเป๊ปซี ่ข ึ ้นอยู ่ก ับร ้านค้าหรือ
สถานการณ์ท่ีกำลังเผชิญอยู่น้ันมีสินค้าแบรนด์ใดจำหน่ายอยู่ (ในกรณีน้ีอาจจะพบลูกค้าท่ีมีความ
ภักดีต่อแบรนด์ Committed Loyalty ของโคคา-โคลาหรือเป๊ปซ่ี ในระดับท่ีทดแทนกันไม่ได้ร่วม
ด้วย) 
 4) กลุ่มท่ีหนักแน่นมั่นคงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) ลูกค้ากลุ่ม น้ี ถือ เ ป็นยอด
ปรารถนาของเจ้าของสินค้า เพราะลูกค้ายึดติดในแบรนด์หน่ึง ๆ โดยมีความรู้สึกว่ าแบรนด์น้ัน 
เป็นเสมือนเพ่ือนคนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ซ่ึงในกรณีลูกค้าท่ีมีความหนักแน่นมั่นคงต่อแบ
รนด์หน่ึงน้ัน มักจะซ้ือสินค้าเพียงแบรนด์เดียว ไม่ลังเลใจท่ีจะซ้ือแบรนด์สินค้าน้ัน ๆ และเกิดการ
ซ้ือซ้ำ ๆ อย่างต่อเน่ือง ตัวอย่างของสินค้าในกลุ่มน้ี เช่นในกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า Sony ซ่ึงอาจจะ
พบว่าลูกค้าบางรายปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินค้าแบรนด์อ่ืน ๆ แต่จะจำเพาะเจาะลงไปท่ี Sony เท่าน้ัน 
ซ่ึงการท้ังบริษัทสามารถสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระดับน้ีได้ น้ันไม่ใช่เรื่องงานต้อง อา ศัย ท้ัง
เวลา การเข้าใจลูกค้า รวมท้ังการบริหารแบรนด์ให้อยู่ในใจของลูกค้าอย่างต่อเน่ืองไม่ใ ห้สานเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สัมพันธ์น้ันขาดสะดุดหยุดลง และ Aaker ได้แบ่งระดับของความภักดีในตราสินค้าออกเป็น 5 
ระดับ คือ 
 ระดับท่ี 1 เป็นระดับฐานล่างสุด คือ ผู้บริโภคไม่มีความภักดีในตราสินค้า ไม่มีความสนใจ
ต่อตราสินค้าอย่างสมบูรณ์เป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ง่าย หรือมีความ
อ่อนไหวตอราคาสูง 
 ระดับท่ี 2 ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า บริโภคจนเป็นนิสัยและไม่มีเหตุผล ท่ีจะ
เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
 ระดับท่ี 3 ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีต้นทุนท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เช่น ต้นทุน
ทางด้านเวลา ต้นทุนทางด้านการเงิน และความเส่ียงทางด้านประสิทธิภาพท่ีเชื่อมโยงกับต้น ทุนใน  
การเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
 ระดับท่ี 4 ผู้บริโภคชื่นชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง ความชื่นชอบน้ีอาจขึ้นอ ยู่ กับการ
เชื่อมโยง เช่น สัญลักษณ์ประสบการณ์ในการใช้บริการ หรือการรับรู้ คุณภาพท่ีสูง เป็นต้น ใน
ระดับน้ีตราสินค้าอาจเป็นเสมือนเพ่ือน เพราะจะสะท้อนถึงอารมณ์และความรู้ สึกผูกติด กับตรา
สินค้าของผู้บริโภค 
 ระดับที ่ 5 เป็นระด ับบนสุด คือผ ู ้บร ิโภคมีความผ ูกพันกับ ตราสินค้า ผ ู ้บร ิโภคมี  
ความภาคภูมิใจท่ีได้บริโภคตราสินค้า โดยตราสินค้ามีความสำคัญมากเพราะสามารถแสดงออกถึง
ความเป็นตัวตนของผู้บริโภคและผู้บริโภคจะแนะนำตราสินค้า ดังกล่าวต่อผู้บริโภครายอ่ืนๆ 
 ในขณะท่ี Hawkins และ Coney (2001 อ้างอิงใน วัลย์ลิกา จาตุประยูร, 2559) กล่าว
ว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้านอกจากหมายถึงการซ้ือตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงอย่าง สม่ำ เสมอ
แล้วยังรวมถึงสาเหตุท่ีลึกซ้ึงมากกว่าน้ัน น่ันคือการซ้ือสินค้าในตราสินค้าลักษณะดังกล่าวเ กิดขึ้น
เน่ืองจากมีความรู้ สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วยดังน้ันเมื่อสินค้าได้รับรู้มู ลค่าจริงจาก
สินค้าหรือบริการและรู้ สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้า การซ้ือซ้ำและความจงรั กภักดี
ในตราสินค้า ซ่ึงสามารถนำไปสู่การบ่งชี้ บุคลิกภาพของลูกค้าเพราะปฏิกิริยาตอบโต้ จาก ตรา
สินค้าและการเสริมแรกจากตราสินค้าเพียงในบางส่วน เป็นลักษณะของภาพลักษณ์ท่ี เก่ียวข้องกับ
ตนเอง ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าพบได้โดยท่ัวไปสำหรับสินค้าท่ีมีตราสินค้าติดต ลาด จนเป็น
สัญลักษณ์ท่ีมีความโดดเด่น ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช้ประกอบการ
พิจารณาการตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ันแล้ว กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขัน เช่น คูปองส่วนลดแม้
จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะผลประโยชน์ท่ีจะ ได้รับ
จากการส่งเสริมการขายน้ันส้ินสุดลง และจะให้อภัยได้หากตราสินค้าท่ีจงรักภั กดีน้ั น เกิด ความ
บกพร่องเก่ียวกับสินค้าหรือบริการอีกด้วย ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่ง ท่ีให้
ข้อมูลด้วยคำบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงถือว่าเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กร โดยการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีจะสามารถทำให้ปริมาณลูกค้า ในอนาคตเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เพ่ิมขึ้น และ Aaker ยังอธิบายอีกว่า ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ได้แบ่งออกเป็น 4 
ขั้นและระดับความภักดีในตราสินค้า แบ่งออกเป็น 6 ระดับ ดังต่อไปน้ี 
 1) ความภักดีของผู้บริโภค ในขั้นของการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะท่ีผู้บริโภค
รับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า มีความรู้ในตราสิน ค้า มีข้อมูลหรือความ
เข้าใจเก่ียวกับคุณสมบัติ ลักษณะ หรือผลประโยชน์ของตราสินค้า 
 2) ความภักดีของผู้บริโภคในขั้นของความรู้ สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นท่ีผู้บริโภค
รู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า 
 3) ความภักดีของผู้บริโภคในขั้นของความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้า (Conative Loyalty) เป็น
ขั้นท่ีแสดงถึงการกระทำของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เช่น มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้า หรือมีการ
ทดลองซ้ือ เป็นต้น 
 4) ความภักด ีของผู ้บร ิโภคในขั ้นของการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้น 
สุดท้ายที ่ผ ู้บร ิโภคแสดงพฤติกรรมความตั ้งใจในการกลับไปซื ้อสินค้า ด ังกล่าวอีกครั ้ง หรือ
พฤติกรรมซ้ือซ้ำระดับความภักดีในตราสินค้า (Levels of Brand Loyalty) สามารถจำแนกเป็น
กลุ่ม ได้ดังต่อไปน้ี 
 1. กลุ่มผู้ท่ีไม่มีความภักดีในตราสินค้า (Non-Loyal Buyer) คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมองว่า 
ตราสินค้าแต่ละตราไม่มีความแตกต่างกัน ดังน้ัน ชื่อของตราสินค้าจึงมีบทบาทต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
ค่อนข้างน้อยผู้บริโภคให้ความสนใจกับตราสินค้าท่ีหาซ้ือได้ง่ายหรือตราสินค้าท่ีลดราคา บางครั้ง
เรียกผู้บริโภคกลุ่มน้ีว่า จอมเปล่ียนตรา (Switching) หรื อกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความอ่อนไหวต่อราคา  
 2. กลุ่มผู้ซ้ือตามความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์น้ันๆ ไม่ได้รังเกียจหรือไม่พอใจในตราสินค้าน้ันๆ ท่ีกระตุ้นให้เขาเปล่ียนไปใช้ตรา สิน ค้า
อ่ืน ซ่ึงนับเป็นกลุ่มท่ีคู่แข่งขัน จะเข้าถึงค่อนข้างยาก เพราะผู้บริโภคจะรู้สึกว่าไม่มีเหตุผลท่ีจะต้อง
ไปมองหาทางเลือกอ่ืนๆ 
 3. กลุ่มผู้ภักดีท่ีคำนึงถึงต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching-Cost Loyal Buyer) 
เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตราสินค้าน้ันๆ และมักจะพิจารณาถึงต้น ทุนท่ีจะ เ กิดขึ้น 
หากจะทำ การเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นต้น ทุนในเรื่องของเวลา เงินท่ีต้องเสียไปกับ
การเรียนรู้ในตราสินค้าปัจจุบัน หรือต้นทุนเรื่องของความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการท่ีเปล่ียนไปใช้
ตราสินค้าใหม่ ซ่ึงอาจไม่ดีเท่ากับ ตราสินค้าเก่าก็ได้ ดังน้ัน หากต้องการท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม น้ี
คู่แข่งขันก็จะต้องเอาชนะด้วยการเสนอส่ิงจูงใจ หรือผลตอบแทนท่ีมากพอท่ีจะดึงดูดใจให้ผู้ บู้ ริ
โภคเปล่ียนใจได้ 
 4. กลุ่มเพ่ือนของตราสินค้า (Friends of the Brand) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความชอบใน
ตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะชอบในสัญลักษณ์ของตราสินค้า ความชอบท่ีเกิดจากประสบการณ์
ในการบริโภคสินค้าหรือชอบในคุณภาพ หรือแม้แต่ความชอบท่ีเกิดจากความผูกพันกันมานานเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซ่ึงเป็นเรื่องของอารมณ์หรือความรู้ สึกผูกพันท่ีผู้บริโภคมีต่อตรา
สินค้าน้ัน 
 5. กลุ่มผู้บริโภคผู้มีความผูกพันต่อตราสินค้า (Committed Customer) เป็นกลุ่มท่ีมี 
ความภักดีและมั่นคงต่อตราสินค้าท่ีสุด เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภูมิใจในการท่ีได้ค้นพบและเป็น
ผู้ใช้ตราสินค้าน้ันๆอย่างเปิดเผย ตราสินค้ามีความสำคัญอย่างมากท้ังในแง่ของการใช้งานและการ
แสดงถึงความเป็นตัวตน เป็นผู้ท่ีมีความภักดีในตราสินค้าน้ันๆ และพร้อมท่ีจะแนะนำไปยังบุคคล
อ่ืนๆ 
 6. การวัดความผูกพัน (Commitment) โดยถือว่าการท่ีผู้บริโภคจะเกิด ความภักดี ต่อ  
ตราสินค้าได้น้ันผู้บริโภคจะต้องเกิดความรู้สึกผูกพันและยึดติดกับตราสินค้าน้ัน ซ่ึงในส่วนของ  
ความผูกพันกับตราสินค้าสามารถพิจารณาได้จากปฏิกิริยาของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าผู้บริ โภคมี  
การพูดถึงตราสินค้ามากน้อยเพียงใด เคยชักชวนให้ผู้อ่ืนมาซ้ือสินค้าหรือไม่และชักชวนอย่างไร 
 จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านท่ีกล่าวไว้ข้างต้น ผู้ศึกษาสามารถสรุปได้ว่า  
ความภักดีของลูกค้า หมายถึง การท่ีลูกค้าสนับสนุนและช่วยเหลือองค์กรอย่างเต็มใ จหรือสร้ าง
ผลประโยชน์ให้กับกิจกรรมในระยะยาวด้วยการซ้ือซ้ำหรือใช้บริการอย่างต่อเน่ืองและสม่ำ เสมอ
จากกิจการจนทำให้เกิดการแนะนำผู้ อ่ืนถึงข้อดีต่างๆขององค์กรผู้บริโภคจะมีความชื่ นชอบใน
องค์กรท่ีตนเลือกมากกว่าองค์กรอ่ืนๆความภักดีในท่ีน้ีไม่ได้หมายถึงพฤติกรรมท่ีลูกค้าแสดงออกว่า
จงรักภักดีเพียงเท่าน้ันแต่ยังรวมไปถึงทัศนคติในด้านดีโดยความจงรักภักดีของลูกค้าจะคงอยู่นาน
เท่าท่ีลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีดีกว่าท่ีได้รับจากกิจการหรือองค์กรอ่ืนๆ ซ่ึง
ประกอบด้วย การซ้ือซ้ำ ความพึงพอใจ ความชอบ และความผูกพัน 
 

2.5 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 Philip Kotler (2016) ได ้ให้ความหมายการตลาดว่า "เป็นกิจกรรมของมนุษย์ที ่จะ
ดำเนิน เพื ่อให้ม ีการตอบสนองความพอใจ และความต ้องการต่างๆ โดยอาศัยกระบวนการ
แลกเปล่ียน" ซ่ึงการตลาดมีการวิวัฒนาการเพ่ือตอบสนองต่อความพึงพอใจของมนุษย์ ท่ีมี การ
พัฒนาความคาดหวัง มากขึ้น การตลาดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของการสร้างเครื่ องมื อทาง
การตลาดบนโลกอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีการใช้ส่ือออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด 
โดยการสร้างการติดต่อส่ือสาร และสร้างตราสินค้าให้บรรลุตามความต้องการ ซ่ึงพ้ืนฐานการสร้าง
การตลาดสังคมออนไลน์น ั ้ นเป็ น  การสร้างกิจกรรมทางการต ลาดทั ้ง เนื ้อหา ร ูปภาพ 
ภาพเคล่ือนไหว เสียงเพ่ือวัตถุประสงค์หลักของ การตลาดเพ่ือกระจายเน้ือหาไปยังผู้บริโภค โดย
การตลาดผ ่านสังคมออนไลน์ถื อได ้ว ่ าเป็นความน ิยม  แนวใหม่ในทางธ ุรกิจที ่จะเข ้า ถึ ง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่าย นอกจากน้ีการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ สามารถพัฒนาช่ องทาง ท่ี
หลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการได้หลากหลายรูปแบบและ กิจกรรม เช่น อีเมล์
หรือการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ เป็นต ้น การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือได ้เป็นชอ่ง
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ทางการทำธุรกิจใหม่ท่ีเก่ียวข้องกับการทำการตลาดเก่ียวกับสินค้า บริการ ข้อมูล และไอเดียผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ นอกจากน้ีการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นการใช้ ส่ือสังคมออนไลน์ใน  
ฐานะเครื ่องม ือที่จะเติมเต็มสิ ่งที ่ขาดในการตลาดแบบเดิม เพิ ่มกิจกรรมการตลาดที ่ทำผ่าน  
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ท่ีทำให้สามารถส่งผ่านข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริ การกระจาย  
สู่ผู้บริโภค ด้วยการใช้ประโยชน์จากโทรศัพท์มือถือและเว็บไซต์เพ่ือ สร้างการปฏิ สัม พันธ์ กับ
ผู้บริโภค โดยการตั้งกลุ่มพูดคุย แชร์ และรวมไปถึงการสร้างข้อมูลจากตัว ผู้บริโภคเอง ซ่ึงการ
ควบคุมดูแลข้อมูลท่ีสร้างจากผู้บริโภคจะทำให้ธุรกิจสามารถพยากรณ์พฤติกรรม  การซ้ือของ
ผู้บริโภคในอนาคตได้อย่างแม่นยำย่ิงขึ้น โดยการตลาดในยุคปัจจุบันจะต้องปรั บเป ล่ียนวิ ธีทำ  
การตลาดให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป และควรทำความเข้ าใ จ เ ส้นทาง ท่ี
ผู้บริโภค ซ้ือสินค้า เพ่ือหาช่องว่างในการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของผู้บริโภค Customer 
Path มีอยู ่  5 ขั ้น หรือ 5A 1. Aware การรับร ู ้ในสินค้า ในแบรนด ์จากสื่อโฆษณาต่าง ๆ  2. 
Appeal การจดจับ สนใจในแบรนด์สินค้าน้ัน ๆ 3. Ask การสอบถาม หาข้อมูลเพ่ือใช้ใ นการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า 4. Act การซ้ือสินค้า 5. Advocate การแนะนำ บอกต่อ (พลังของการบอกต่อ
บนโลกออนไลน์) (Philip Kotler, Hermawan Kartajaya and Iwan Setiawan, 2016) โดย
ส่ือสังคมออนไลน์ยังช่วย นักการตลาดพัฒนาในการสร้างเน้ือหาทางการตลาดภายใต้แบรนด์ได้
ด ้วยการสร้างสรรค์ กระจาย  หรือนำสื ่อไปถึงผ ู ้บร ิโภค เป็นเคร ื ่องม ือประเภทหนึ ่งที ่สร ้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและนักการตลาด  นิยมชมชอบในการใช ้สร ้างการตลาด  นอกจากน้ี
การตลาดของธุรกิจประเภทหรูหราหรือสินค้าระดับแพงมีการใช้ ส่ือสังคมออนไลน์ในการ  กระตุ้น
ยอดขาย โดยการตลาดของส่ือสังคมออนไลน์จากสินค้าประเภทหรูหราหรือระดับแพง มีความ  
พยายามพัฒนาตราสินค้าด้วย 5 ทิศทางผ่านระบบการตลาดสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความ
บันเทิง การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง และการตลาดแบบปากต่อปาก ความ
บันเทิง ความบันเทิงในการต ลาดผ ่ านสัง คมออนไลน ์ หมายถึง ผล  จากความสน ุกใ น 
การร่วมเล่นหรือม ีส่วนร่วมจากเครื ่องม ือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิดประสบการณ์  ร ่วม 
นอกจากน้ีความบันเทิงเป็นตัวกระตุ้นหลักในการบริโภคเน้ือหาของ ผู้บริโภค ท้ังน้ีการสร้างเน้ือหา
กิจกรรมผ่านเครื่องมือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเป็น การสร้างความเพลิดเพลิน ส่วนร่วมและ
ยังรวมไปถึงยังพบว่าผู้บริโภคใช้เครื่องมือสังคมออนไลน์มี การใช้ตราสินค้าท่ีมีความ สัมพันธ์กับ
เนื ้อหาที ่ก่อให้เกิดความสนุกสนาน ผ ่อนคลายและเกิดเป็นงาน  อด ิเรก การปฏิสัมพันธ์  
(Interaction) การสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์เป็นแรงกระตุ ้นตัว  สำคัญในการสรา้ง
ความสัมพันธ์และจัดการเน้ือหา ซ่ึงเครื่องมือสังคมออนไลน์เป็นตัวช่วยหรือเป็น พ้ืนท่ีให้ผู้คนมี
การแลกเปล่ียนความคิดเห็น รวมไปถึงข้อมูลระหว่างตราสินค้าและกลุ่มผู้บริโภคกันเอง  บนพ้ืนท่ี
ของส่ือสังคมออนไลน์ นอกจากน้ีการปฏิสัมพันธ์ บนโลกสังคมออนไลน์สามารถจัดผู้ใช้ ท่ีมี ความ
สอดคล้องกับตราสินค้า และสามารถสร้างรูปแบบของ ส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือท่ีจะเข้าถึงผู้ บริโภค 
สร้างความคิด ปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการพูดคุยถึงสินค้า และตราสินค้าได้ท้ังน้ีสำหรับการแบ่ง
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ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม Profile Based และ 
Content Based ซ่ึงขึ้นอยู่กับลักษณะของการติดต่อและปฏิกิริยาตอบกลับ ซ่ึง ในความเป็นจริง
กลุ่มสังคมออนไลน์ประเภท Profile Based คือมุ่งเน้นสมาชิกอย่างเดียวและเน้ือหา จะสอดคล้อง
กับสมาชิก วัตถุประสงค์หลักจะชักชวนกลุ่มผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์โดยเน้นหัวข้อหรื อ  เน้ือหาท่ี
เฉพาะเจาะจง หรือผ ู ้ใช ้ที ่อยู ่ เบื ้องหลังโปรแกรมต ่าง  ๆ  ทางสังคมออนไลน์ เช ่น เฟซบุ๊ก  
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และวอทแอพ (WhatsApp) แต่ในทางกลับกันสำหรับก ลุ่ม 
Content Based คือ กลุ่มท่ีเครื่องมือทางออนไลน์มุ่งเน้นด้านเน้ือหาหรือเน้นตอบคำถาม พูดคุย
เรื่อง ของเน้ือหา จุดประสงค์หลักสำหรับผู้ใช้คือรวมเน้ือหาไว้กับโปรไฟล์ เช่น ฟลิค (Flickr) อิน
สต ราแกรม  (Instagram) พ ิน เทอเรส (Pinterest) และย ู ท ู ป (Youtube) ความน ิ ยม 
(Trendiness) เปรียบได้ว่าเป็น ความเชื่อ หรือ ความนึกคิดท่ีในสังคมหน่ึงคิดไป ในแนวเดียวกัน
เก่ียวกับการรู้ จักผิดชอบชั่วดี หรือการพิจารณา และตัดสินร่วมกันในสังคม หรือกลุ่ม  คน จน
กลายเป็นแนวทางในการดำเนินชีวิตของสังคม และยังเป็น เครื่องมือทางส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีใช้ใน
การนำเสนอข่าวด่วนและเน้ือหาท่ีเป็นประเด็นในเวลาเดียวกัน ซ่ึงดึงดูดใจผู้ชมหรือผู้ฟังในการ
ติดตามรับส่ือท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม ท้ังน้ีความนิยมของข้อมูลบนโลกส่ือสังคมออนไลน์สามารถรวม 4 
แรงกระต ุ ้น ได ้แก่ การควบคุมด ูแล ความรู ้ ข ้อม ูลก่อนการซื ้อและแรงบันดาลใจ ซึ ่งการ
ควบคุมดูแลอธิบายถึงการค้นหา การสอดส่อง และรวมไปถึงการนำความทันสมัย สำหรับความรู้
หมายถึงข้อมูลของตราสินค้าท่ีมี ความสัมพันธ์กับตราสินค้า เพ่ือสร้างความรู้ให้กับผู้บริโภค และ
ก่อให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์หรือ กระตุ้นก่อนการซ้ือ ส่วนข้อมูลก่อนการซ้ือช่วยส่ง เสริมใ ห้
ผู้บริโภคมีความอยากโดยต้องใช้การส่ือสาร ของตราสินค้าเพ่ือกระตุ้นความตั้งใจท่ีจะ ซ้ือ สิน ค้า
ของผู้บริโภค สุดท้ายแรงบันดาลใจ ก็คือ ความอยากท่ีจะซ้ือ ความต้องการและความพยายาม ท่ี
จะหามาเพ่ือความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้าของตัวเอง ความเฉพาะเจาะจง (Customization) ระดับ
ของความเฉพาะเจาะจงคือการบริการท่ีสร้าง ความพึงพอใจต่อระดับของผู้บริโภคโดยความ พึง
พอใจส่วนตัว หรือตราสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกเป็นส่วนตัว หรือสร้างความแข็งแกร่ง ดึงดูด
ใจและจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดย ประเภทของการกระจายข่าวหรือนำเสนอข้อความขึ้นอยู่ กับ
ระดับความเฉพาะเจาะจงของสารหรือ ข้อความน้ัน แบ่งได้ 2 ประเภท 1. ข้อความเฉพาะเจาะจง 
2. การแพร่กระจายข่าว ซ่ึงสำหรับ ข้อความเฉพาะเจาะจงน้ันจะระบุผู้บริโภคหรือก ลุ่มผู้ รับสาร
ขนาดเล็ก เช่น การประกาศผ่านทาง เฟซบุ๊ก ส่วนการแพร่กระจายข่าวจะเป็นการกระจายไปยัง
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจ เช่น การรีทวีตทวิตเตอร์ ตัวอย่างเช่น ตราสินค้าเบอร์เบอรี่และกุ๊ซซ่ี
สร้างความเฉพาะเจาะจงโดยการส่ง ของขวัญออนไลน์ไปยังผู้บริโภค การตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word of mouth หรือ WOM หรือ Advocate) การตลาด  แบบปากต ่อปากเป็นการแนะนำ 
บอกต่อ (พลังของการบอกต่อบนโลกออนไลน์) มีอิทธิพลในด้าน ตลาดอย่างมาก โดยกลุ่มคนท่ีมี
อิทธ ิพลในการสร้าง Advocacy ได ้แก่ Youth-วัยร ุ ่น คนรุ ่นใหม่ ที ่พร ้อมที่จะลองสิ ่งใหม ่ๆ  
คุ้นเคยกับโลกออนไลน์ และสามารถสร้าง กระแสต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ Women-ผู้หญิง มี
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ความละเอียดอ่อนในการเลือก และตัดสินใจซ้ือสินค้า และยินดีท่ีจะแชร์ ข้อมูลต่างๆให้กับคนรอบ
ข้าง ในประสบการณ์ดีๆ ท่ีเขาได้รับ Netizen-กลุ่มคนท่ีสร้าง content ต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ 
ซ่ึงมีอิทธิพลในการสร้างกระแส และข้อมูลต่างๆให้กับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตคนอ่ืน ๆ นักการตลาด
ท่ีต้องการ สร้างพลังของการบอกต่อ ควรจะโฟกัสในการทำการตลาดไปท่ีกลุ่มคนเหล่าน้ี ท่ีเ ป็น
กระแสหลักบนโลกออนไลน์( Philip Kotler, Hermawan Kartajaya and Iwan Setiawan, 
2016) โดยส่ือสังคมออนไลน์มีความเก่ียวเน่ืองกับการตลาดแบบปากต่อปากประเภ ท ท่ีเรียกว่ า 
WOM ซ่ึงเป็นการบอกต่อของผู้บริโภคผ่านโลกของอินเทอร์เน็ตเก่ียวกับสินค้าและตราสินค้า  
 นอกจากน้ี จิดาภา ทัดหอม (2560) ยังได้นำปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไปทำการ
วิจัย เรื่อง การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผ ล
ต่อ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก (Facebook Live) พบว่า 
ปัจจัยท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊กไลฟ์ ของผู้บริโภค
ออนไลน์ใน กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบัน เทิง 
ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและการบริ การ 
ในขณะที ่ปัจจัยการตลาดผ ่าน  สื ่อสังคมออนไลน์ ด ้านการปฏิสัมพันธ ์ ความนิยม ความ
เฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และ ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพข้อมูล
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่อง ทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊กไลฟ์ ของผู้บริโภค 
 สรุปได้ว่า การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ คือ การตลาดบนโลกอินเทอร์เน็ต ท่ีมีการใช้ ส่ือ
ออนไลน์ ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการติดต่อส่ือสาร สร้างความ
บันเทิงเพ่ือ เป็นการดึงดูดให้น่าจดจำ สร้างความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการความตั้งใจ ท่ีจะซ้ือสินค้าของผู้บริโภคตามเป้าหมายท่ีตั้งไว้ 
 

2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 อรุโณทัย ปัญญา (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผ ลต่อ
การต ัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์(เฟซบุ ๊ก)ของนักศึกษาระดับปริญญาตรใีน
มหาวิทยาลัยเขตอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ซ่ึงการศึกษาครั้ง น้ีมีวัต ถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุและรายได้ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่ น ผ่าน
สังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (2) เพ่ือศึกษาปัจ จัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่น ผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษา ในเขตอำเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ เครื่องมือท่ีใช้คือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญา
ตรีช ั ้นปีที ่1-4 ปี การศึกษา 2560 ที ่ศึกษาในเขตอำเภอเม ือง จังหวัดเชียงใหม่400คน การ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละค่าเฉล่ียการทดสอบค่าทีและการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
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เดียว ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ 
(เฟซบุ๊ก) ได้แก่ เพศ อายุและรายได้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่ อการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลอย่างมีนัยสำคัญ ทางสถิติ
ท่ี 0.1 
 วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2560) ศึกษาเรื่องความภักดีในตราสินค้า และคุณค่าตราสิน ค้าท่ีมีผ ล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี การศึกษาฉบับน้ีมีวัต ถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือ
สำรวจความคิดเห็นด้านความภักดีในตราสินค้า ของผู้ท่ีออกกำลังกาย หรือเล่นกีฬาท่ัวไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือสำรวจความคิดเห็นด้าน คุณค่าตราสินค้าของผู้ผู้ท่ีออกกำลังกาย หรือ
เล่นกีฬาท่ัวไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือวิเคราะห์ การส่งผลของความภักดีในตราสินค้าท่ีมี
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลีและ 4) เพ่ือวิเคราะห์การส่งผลของคุณค่าตรา
สินค้าท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ผู้ท่ีออก
กำลังกาย หรือเล่นกีฬาท่ัวไป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ วิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบสะดวก 
(Convenience Sampling) มีจำนวน 350 ตัวอย่าง เครื่องมือท่ีใช้ใน การศึกษาคือแบบสอบถาม
ที ่ม ีค่าความเชื่อถือได ้เท่ากับ .818 และมีการตรวจสอบความเ ท่ียงตรงของ  เน้ือหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉ ล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 0.5 
ได้แก่สถิติถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ท่ีออกกำลังกาย หรือเล่น
กีฬาท่ัวไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีตัดสินใจ เลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลีส่วนใหญ่เ ป็น
เพศหญิง อายุ 24-35 ปีอาชีพเป็นข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน จำนวน 
15,000-25,000 บาท จากการศึกษาความภักดีในตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลีส่วนใหญ่มีความคิด เห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยความภักดีใน
ตราสินค้า ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์
เกาหลีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน คุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสิน ค้า 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลีใน ทิศทางเดียวกัน ในขณะท่ีคุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และ ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้า
กีฬาแบรนด์เกาหลีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 กิตติวัฒน์ จิตรวัตร (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์และคุณภาพเว็ บไซต์ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการศึกษา
ในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์และคุณภาพเว็ บไซต์ ท่ี ส่งผลต่ อ  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดที ่ผ ่านการทดสอบความเช ื่อมั ่นและความตรงเช ิงเนื ้อหาในการเก็บรวม ข ้อมูลจาก
ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ลาซาด้า และอาศัยในกรุงเทพมหานคร จำนวน 250 
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คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-25 ปีการศึกษาอ ยู่ใ นระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท นอกจากน้ีผลการทด สอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ คุณภาพการบริการชอปปิง ออนไลน์ 
และคุณภาพเว็บไซต ์ส่งผลต ่อการต ัดสินใจซื ้อสินค้าจากเว็บไซต ์ลาซาด ้าของผู ้บร ิโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.1 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีปัจ จัย
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ การแสดงตนในการ ซ้ือ
สินค้าออนไลน์ และการประมูลสินค้าออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสิน ค้าจากเว็ บไซต์
ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 กฤตินา จันทร์หวร (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าก๊ิฟช็ อป  
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์ เพื ่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผ ู้บริโภค  
ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที ่ม ีอิทธ ิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าก๊ิฟช็อปผ่านทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากแนวคิดและทฤษฎี ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ความไว้วางใจ และลักษณะของธุรกิจผ่านส่ือ สังคม
ออนไลน์วิธีการสำรวจเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่ ายจำนวน 400 คนจากผู้บริ โภค
ระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพฯท่ีเคยทำการซ้ือสินค้าก๊ิฟช็อปผ่านทางแอพพลิเคชั่น อินสตา
แกรม เพ่ือตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน การวิเคราะห์ปัจจัยและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่ า ปัจ จัย ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคด้านความสะดวก ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการเอา
ใจใส่ในการสื ่อสาร และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด ้านคุณภาพความ
ปลอดภัยของข้อมูล และด้านการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าก๊ิฟช็ อป ท านทาง
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครผลดังก ล่าว
สามารถต ีความได ้ว ่าปัจจัยด ังกล่าวม ีอิทธ ิพลต ่อการต ัดสินใจซื ้อสินค้ากิ ๊ฟช ็อปผ่ านทาง
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
 ธิคณา ศรีบุญนาค, อุมาพร พงษ์สัตยา (2562) ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดท่ี ส่งผล
ต ่อกระบวนการต ัดสินใจซื ้อเคร ื่องสำอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ซึ ่งการวิจัยนี ้มี
วัตถุประสงค์1) เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิ พลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาเป็น
ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือเครื่องสำอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จำนวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ใน
การวิจัยเป็นแบบสอบถามสถิติที่ใช ้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ความถี่ ร ้อยละ  ค่าเฉลี ่ย ค่า
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เบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test Ftest one way ANOVA และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางเกาหลี
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการวิเคราะห์
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางเกาหลีผ่านแอป

พลิเคชันออนไลน์ เรียงลำดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (β =.288) ด้าน

การส่งเสร ิมการตลาด (β =.201) ด ้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (β=.193) ด ้านการจัด

จำหน่าย (β =.127) ด้านราคา (β =.121 ) และด้านผลิตภัณฑ์ (β =.104) ตามลำดับอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสารสกัดใบบัวบกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงงานวิจัยใน
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1)เพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจเ ลือกผ ลิตภัณฑ์
เวชสำอางจากสารสกัดใบบัวบก 2) เพ่ือทราบส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสารสกัดใบบัวบก พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ม ีอายุระหว่าง 30 – 39 ปีโดยมีรายได ้เฉลี ่ยต ่อเด ือน 20,001 – 25,000 บาท ในส่วนของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่า ประเภทของสินค้าผลิตภัณฑ์เวชสำอางสารสกัดจากใบบัวท่ี เคยซ้ือ
หรือใช้คือครีมบำรุงผิว เหตุผลท่ีเลือกใช้มากท่ีสุดคือ มีความปลอดภัยมากกว่าการใช้ผลิต ภัณฑ์
จากสารเคมี ปัญหาหรือข้อบกพร่องของผิวท่ีกังวลมากท่ีสุด คือ ริ้วรอยเห่ียวย่น ความถ่ีในการซ้ือ
สินค้าผลิตภัณฑ์เวชสำอางสารสกัดจากใบบัวบกมากที ่สุดคือ 2 – 3 ครั ้ง แหล่งในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เวชสำอางสารสกัดจากใบบัวมากท่ีสุดคือห้างสรรพสินค้า ค่าใช้จ่ายในการ ซ้ือต่ อครั้ง
มากท่ีสุดคือ 401- 600 บาท ผู้ท่ีมีส่วนสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ ตนเอง 
 ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ เ ลือกผ ลิตภัณฑ์ 
เวชสำอางจากสารสกัดใบบัวบกของผู้บริโภค  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสาร
สกัดใบบัวบกเพราะมีความปลอดภัยในการใช้อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 ปัจจัยด้านราคา (Price) ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสารสกัดใบ
บัวบกเพราะราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ผู้บริโภคเลือกช่องทางการจัดจำหน่าย ท่ีมีใน
ห้างสรรพสินค้า หรือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด 
 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก ซ้ือผ ลิตภัณฑ์เวช
สำอางจากสารสกัดใบบัวบกท่ีมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จักบนโชเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook 
 ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ (People) ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอาง
จากสารสกัดใบบัวบกท่ีพนักงานสามารถให้ข้อมูลสินค้าได้ถูกต้อง และรวดเร็ว 
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 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสารสกัดใบบัวบกท่ีมีการแสดงเครื่ อง หมายรั บรอง  
ความน่าเชื่อถือ 
 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผ ลิตภัณฑ์เวช
สำอางจากสารสกัดใบบัวบกท่ีให้ความสำคัญกับจัดส่งสินค้าด้วยความถูกต้องและแม่นยำและใน
ส่วนของการตัดสินใจซ้ือ ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางสารสกัดใบบัวบก ท่ีเคยใช้ เ ป็น
ประจำเป็นอันดับแรก 
 ณัฐกานต ์ กองแก้ม  (2559) ศึกษาเร ื ่องพฤต ิกรรมการซื ้อสินค้าและบริ การของ
ผู้ใช้Application Shoppee ในประเทศไทย ซ่ึงการวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee ในประเทศไทย ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ สิน ค้าและ
บริการผ่าน Application Shopee ของลูกค้าในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามในระบบออนไลน์โดยผู้ท่ีตอบแบบสอบถาม คือผู้ใช้ Application Shopee ใน
ประเทศไทยจำนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการต ลาด ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee ในประเทศไทย 
และ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของ
ผู้ใช้Application Shopee ในประเทศไทย ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิง กลุ่มอายุท่ีใช้ Application Shopee มากท่ีสุด คือ กลุ่มอายุ21-25 ปีสถานท่ี
พักปัจจุบันของผู้ใช้ส่วนใหญ่ คือภาคกลาง อาชีพของผู้ใช้ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ลูกจ้าง/
พนักงานบริษัท รายได้ของผู้ใช้ส่วนใหญ่20,000 บาทขึ้นไป และแยกผลการศึกษาด้านพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าและบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ได้ดังน้ี 
 1. พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee พบว่า สินค้าท่ี
ผู้ใช้Application Shopee สนใจมากท่ีสุด คือ สินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่ง กาย ผู้บริโภค
ตัดสินใจซ้ือทันทีท่ีทราบว่ามีการให้ส่วนลดในช่วงเวลาต่างๆ สาเหตุในการซ้ือสินค้าของผู้บริ โภค 
พบว่าคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า ช่องทางในการซ้ือส่วนใหญ่ ซ้ือจาก 
Application Shopee ในโทรศัพท์มือถือ โดยชื่อเสียงของ Application Shopee ทำให้ผู้ใช้เกิด
ความสนใจซ้ือสินค้ามากท่ีสุด การตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้คือ มีการเปรียบเทียบราคาจากหลายๆ
ร้านค้าก่อนการตัดสินใจซ้ือ และชำระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ ไปในทิศทางเดียวกันอย่างเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 เป็นด้านท่ีผู้ใช้ Application Shopee ให้ความสนใจเป็นอันดับ ท่ี 
4 ท่ีค่าเฉล่ีย 3.91 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการต ลาด  
ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ ไปในทิศทาง เดียว กันอย่าง 
อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 เป็นด้านท่ีผู้ใช้ Application Shopee ให้ความสนใจเป็นอันดับ ท่ี 
2 ท่ีค่าเฉล่ีย4.18 
 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ 
ไปในทิศทางเดียวกันอย่าง อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 เป็นด้านท่ีผู้ใช้Application Shopee 
ให้ความสนใจเป็นอันดับท่ี 3 ท่ีค่าเฉล่ีย 3.95 
 5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริ การ 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เป็นด้านท่ีผู้ใช้ Application Shopee ให้ความสนใจ
มากท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 ท่ีค่าเฉล่ีย 4.52  
 6. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร พบว่า การส่ือสารทางการตลาด แบบครบ
วงจรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ ไปในทิศทางเดียวกันอย่าง อย่างมี
นัยสำคัญท่ีระดับ 0.05   
 ซ่ึงผู้บริหารของ Application Shopee สามารถนำข้อมูลจากการวิจัยครั้ง น้ี ไปใ ช้ใน  
การพัฒนาธุรกิจ ทำให้องค์กรมองเห็นจุดท่ีต้องการแก้ไข และจุดท่ีองค์กรได้ดำเนินงานมาได้อย่าง
ดีอยู่แล้ว เพ่ือนำข้อแก้ไขไปปรับปรุงในอนาคตเพ่ือตอบสนองความต้องการและความ พึงพอใจ
ของลูกค้าได้ดี ย่ิงๆขึ้นไป และจากการศึกษาครั้ง น้ียังเป็นประโยชน์แก่ผู้ ขาย ท่ีข าย สิน ค้าผ่ าน 
Application Shopee ให้ร ู ้ถ ึงความพึงพอใจของลูกค้าในด้านต่างๆเพื่อที ่จะน ำไปปรับปรุง 
พัฒนาร้านของตนให้ดีย่ิงๆขึ้นไป สุดท้าย การศึกษาครั้งน้ียังเป็นประโยชน์กับผู้ขายรายใหม่ ท่ีมี
ความสนใจขายสินค้าผ่านApplication Shopee ในการตัดสินใจเข้าร่วมขายสินค้าและบริ การ
เช่นกัน 
 ภูษณ สุวรรณภักดี, วิลาวัลย์ จันทร์ศร (2561) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความ ไว้ วางใจ 
ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ซ่ึงการวิจัยน้ีมีวัต ถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษา ถึง ปัจ จัยด้านความ
ไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริ โภคในจังหวัด
สงขลา 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่ นผ่าน ส่ือ สัง คม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4  
Ps (ผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคใน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จังหวัดสงขลาท่ีเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การศึกษาครั้งน้ีได้ทำการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 223 คน วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้โมเดล
สมการโครงสร้างแบบกำลังสองน้อยสุดบางส่วน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายทัศนคติ การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเ ส้ือผ้า
แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ในขณะท่ีปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อ
การต ัดสินใจซื ้อเสื ้อผ ้าแฟชั ่นผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ของผ ู้บร ิโภคในจังหวัดสงขลา ด ัง น้ัน
ผลการวิจัยครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์กับธุรกิจเส้ือผ้าแฟชั่นออนไลน์ท่ีต้องการทำความเข้าใจปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม 
 ชฎาภา เตมีสุภาพ (2560) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน คุณภาพคุณภาพ  
การให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาต่อความพึงพอใจ ความผูกพันการบอกต่อ และการซ้ือ
ซ้ำของลูกค้าบริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ (2001) จำกัด ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ (2001) จำกัด (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และความพึงพอใจต่ อ
ความผูกพันของลูกค้าบริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ (2001) จำกัด (3) เพ่ือศึกษา อิทธิพลของ
ความพึงพอใจ และความผูกพันของลูกค้าต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ 
(2001) จำกัด (4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความผูกพันของลูกค้าต่อการ ซ้ื อซ้ ำ
ของลูกค้าบริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ (2001) จำกัด (5) เพ่ือตรวจสอบความสอด คล้องของ
โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านราคาต่อความพึงพอใจ ความผูกพันของลูกค้า การบอกต่อ และการซ้ือซ้ำของลูก ค้าบริษั ท 
ถาวรกิจเจริญกลการ (2001) จำกัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวแปรท่ีศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ ตัวแปร
อิสระ คือ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา ตัวแปร
ค่ันกลาง คือ ความพึงพอใจ ความผูกพัน และตัวแปรตาม คือ การบอกต่อ และการซ้ือซ้ำ ผู้วิจัย
ใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมื อ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกค้าของบริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ (2001) จำนวน 413 คน สถิติ
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ียการหา ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาแสดงว่าโมเด ลมี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีค่าไค–สแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 564.36 ท่ีองศา

อิสระ (df) เท่ากับ 519 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.823 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (  
2 /df) เท่ากับ 1.087 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)เท่ากับ 0.934 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที ่ปร ับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.901 ค่าด ัชนีค่าความคลาดเคลื ่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.015 นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่า 
 1. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
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 2. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 3. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 4. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
 5. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
 6. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
 7. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
 8. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 9. ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 10. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือซ้ำของลูกค้า 
 11. ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือซ้ำของลูกค้า 
 ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะดังน้ีคือ บริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ (2001) จำกัด ควร
มุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา เพ่ือส่งผลให้
เกิดความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการซ้ือซ้ำท่ีเพ่ิมมากขึ้น 
 บัณฑร แสงศรี, อรพรรณ คงมาลัย (2562) ศึกษาเรื่องรูปแบบการสร้างความจงรักภั กดี
ของลูกค้าในการซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านระบบออนไลน์ ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีวัตถุประสง ค์เ พ่ือ ศึกษา
รูปแบบการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในการซ้ือสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านระบบออนไลน์ของคน
ไทย โดยใช้แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับความสำเร็จของระบบสารสนเทศความเชื่อมั่น ความพร้อมของ
สินค้า และส่วนประสมทางการตลาด งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณทำการเก็บข้ อมู ลด้วย
วิธีการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างคือคนไทยท่ีมีอายุอยู่ระหว่าง 18-57 ปี และอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครจำนวน 682ชุดซ่ึงได้รับแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จำนวน 500ชุดหรือ
คิดเป็นร้อยละ73ของจำนวนท้ังหมดจากน้ันนำข้อมูลท่ีได้มาทำการวิเคราะห์ผลด้วยสมการ เชิง
โครงสร้างผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ซ้ือและการรับรู้ ถึงประโยชน์
ของผู้ซ้ือร่วมกันส่งทางตรงต่อความจงรักภักดีโดยการรับรู้ ถึงประโยชน์ของผู้ ซ้ือมีอิทธิพลสูงท่ี สุด
ซ่ึงในการจัดการร้านค้าเพ่ือให้ร้านค้าประสบความสำเร็จการสร้างความภักดีของลูกค้าถือเ ป็น ส่ิง
สำคัญ ร้านค้าควรท่ีจะใส่ใจในการสร้างการรับรู้ประโยชน์ในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดย
การพัฒนาระบบบริการลูกค้า ให้ลูกค้าสามารถท่ีจะติดต่อส่ือสารกับร้านค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 
และมีการให้บริการตลอดเวลา รวมถึงการทำให้ลูกค้าน้ันสามารถท่ีจะบรรลุเป้าหมายได้อ ย่าง
ถูกต้อง 
 อาทิตย์ ว่องไวตระการ (2560) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการต ลาด
และเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ สิน ค้า
ผ่านร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงการวิจัยครั้ง น้ีมีวัต ถุประสงค์เพ่ือท่ีจะศึกษา 1) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 2) 
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัด สินใ จซ้ือ
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สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ และ 3) ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีทำการตัดสินใจ ซ้ือ สิน ค้าผ่าน
ร้านค้าออนไลน์ เป็นผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ท่ัวไปท่ีทำการซ้ือ/เคยซ้ือสินค้าผ่านร้าน ค้าออนไลน์
จำนวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่า ความถ่ี 
ร ้อยละ ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานวิเคราะห์องค์ประกอบ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
ผลการวิจัยพบว่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อา ยุอยู ่ที ่ระหว่าง 21-30 ปี มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 15,001-25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้สมาร์ทโฟนในการซ้ือสินค้าผ่านร้าน ค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Lazada, Shopee มักซ้ือสินค้า
เฉล่ียเดือนละครั้ง ราคาสินค้าท่ีทำการซ้ือในแต่ละครั้งอยู่ท่ีระหว่าง 501-1,000 บาท การวิเคราะห์
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์สามารถสกัดปัจ จัย
ใหม่ออกมาได้ 8 กลุ่ม โดยแต่ละปัจจัยส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้ของผู้บริโภคดังน้ี 1) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท้ัง 8 กลุ่มมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้ง าน 2) 
ปัจจัยเคร ื ่องม ือสื ่อสารทางการตลาดออนไลน์ด ้านการท าการต ลาดผ่านเครื ่องม ือค้นหาบน
อินเทอร์เน็ตและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 กลุ่ม มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคใน
ด้านการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน 3) ปัจจัยเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดออนไลน์ด้านการตลาดผ่านเน้ือหาและด้านการส่งเสริมการขายผ่านเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเส่ียง 4) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับราคาและความน่าเชื่อถือ ด้านความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา ด้านการบริการและการจัดส่ง ปัจจัยเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดออนไลน์ด้านการทำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต และด้านการตลาดบนส่ือ
สังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านความไว้วางใจ และ 5) ปัจจัยการรับรู้ของ
ผู้บริโภคในด้านการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ว่าง่ายและมีประโยชน์ต่อการใช้งาน การ
รับรู้ความเส่ียง และความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
 รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสิน ค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัต ถุประสง ค์เ พ่ือ
ศึกษาปัจจัยที ่ม ี อิ ทธ ิพลต ่ อการต ัด สิ นใจซื ้ อส ินค้ าออนไลน์ ของผ ู ้ บร ิ โภคยุ คด ิ จิ ท ั ลใ น
กรุงเทพมหานคร จากการสุ่มตัวอย่างประชากรท้ังชาย และหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 17 ปี ถึงอายุ 36 
ปี ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเรียกว่ากลุ่ม Gen Y โดยเป็นกลุ่มท่ีใช้ อินเทอร์ เ น็ตต่ อวัน
สูงสุดจำนวน 400 รายโดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามและรวบรวม
ข้อมูลมาทำการวิเคราะห์โดยใช้สถิติความถ่ี (frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉ ล่ีย 
(Mean) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) และสถิต ิพหุคูณ (Multiple 
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Regression) ในการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ( 6P) และปัจจัยทางจิตวิ ทยาและ
สังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร โดยกำหนด
ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 
30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉ ล่ีย
ต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 19,999 บาท ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร คือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ( 6P) ได้แก่ ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉ ล่ีย
เท่ากับ 4.52 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.49 ด้านราคา มีค่าเฉ ล่ียเท่า กับ 
4.48 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 
ตามลำดับ ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม ได้แก่ ด้านการรับรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.69 รองลงมาคือ 
ด้านวัฒนธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.59 ด้านการเรียนรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58 ด้านการจูงใจ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 ด้านกลุ่มอ้างอิง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 และด้านครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.18 ตามลำดับ สำหรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ด้านการหาข้อมูลของ
ผู้บริโภค ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.51 ด้านการรับรู้ ถึง
ปัญหาและความต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 ด้านการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 การ
การประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 ตามลำดับ 
 ส่วนผลการทดสอบสมมต ิฐาน พบว่า ( 6P)  ได ้แก่ ด ้านผลิตภัณฑ์ ด ้านราคา ด ้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยทางจิตวิทยาและ
สังคม ได้แก่  ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านการจูงใจ และด้านวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี ระดั บ 
0.05 
 รัตนาวดี พัชรภูวดล และคณะ (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผล
ต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า กรณีศึกษาคอฟฟ่ีช็อป วิทยาลัยดุสิตธานี กรุงเทพฯ ซ่ึงการวิจัย
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าของคอฟฟ่ีช็อป วิทยาลัยดุสิตธานี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยกลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษาใน
วิทยาลัยดุสิตธานีชั้นปีท่ี 1 ถึง ปีท่ี 4 รวมจำนวนท้ังส้ิน 400 คน ใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือ
เก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา และการวิเคราะห์การถดถอย วัตถุประสงค์ของ
การวิจัยคือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 2) 
ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใ จของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า
นักศึกษาวิทยาลัยดุสิตธานีมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการในระดับสูง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mixes) ท่ีนักศึกษาพึงพอใจมากท่ีสุดคือ บุคลากรผู้ให้บริการ (People) 
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เครื่องดื่มท่ีนักศึกษานิยมดื่มมากท่ีสุด คือ ล้ินจ่ีโซดา (Lychee Soda) ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion ) (Beta = 
0.363) ด ้านราคา (Price ) (Beta = 0.236) ด ้านสิ ่งแวดล้ อมทางกายภาพ (Physical 
Environment) (Beta = 0.177) และ ด ้านผลิตภัณฑ์ (Product) (Beta = 0.131) ม ีผลต่อ
ความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในระดับ 0.05 ในระดับค่อนข้างสูง 
 พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และ  
การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแก
รมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิจัยครั้งน้ีมีวัต ถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดความไว้วางใจและการสื ่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที ่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่น
ผ่านอินสตาแกรม จำนวน 114 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาช ีพพนักงานบริษัทเอกชน ม ีรายได ้ 10,001 -20,000 บาทต่อเดือน 
ความถ่ีในการใช้บริการซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมอยู่ท่ีเดือนละ 1 ครั้ง สำหรับส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับด ้านช ่องทางการจำหน่ายมากที่สุด ในส่วนของความไว้วางใจต่อร้านค้าเสื ้อผ้าแฟชั่นบน
อินสตาแกรมพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการแจ้งหลักฐานในการส่งสินค้ามากท่ีสุด ในส่วน
ของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเก่ียวกับเส้ือผ้าแฟชั่น พบว่า การแนะนำสิน ค้า
เส้ือผ้าแฟชั่นของบุคคลชื่นชอบบนอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้ามากท่ีสุด และ
ในส่วนของการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านทางอินสตาแกรมพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ คัญ กับ
รูปภาพสินค้าที ่ม ีความสวยงามมากที่สุด ผลการทดสอบสมมต ิฐาน พบว่ า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจำหน่ายและการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่ อการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของ ลูก ค้าท่ีมีต่อต รา
สินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า ซ่ึงการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่ อความภักดี
ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้าเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมี
วัตถุประสงค์ในการศึกษา 1) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความภักดีของลูกค้า
ท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 2) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า และ 
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนม
หวานในห้างสรรพสินค้า เครื่องมือท่ีใช้คือ แบบสอบถาม ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าท่ีใช้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บริการ หรือเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า โดยวิธีการสุ่มตัวอ ย่างตาม
สะดวก จำนวน 400 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ เพียร์
สัน (Pearson Correlation Coefficient) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพ
โสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง มีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 
บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน และวันท่ีเข้าใช้บริการบ่อยท่ีสุด คือ 
วันเสาร์ – วันอาทิตย์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการและส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภั กดีของ
ลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดั บ 
0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันทิศทางบวกในระดับสูง 
 อณัศยาภา บุญรอด (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกขอคืนภาษีเงิ น
ได้บุคคลธรรมดาผ่านบริการพร้อมเพย์ของผู้ย่ืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางระบบอินเทอร์เ น็ตใน
เขตพ้ืนท่ีจังหวัดนครปฐม ซ่ึงการวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการ
ตัดสินใจเลือกขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านบริการพร้อมเพย์ โดยจำแนกตาม ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ 2) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ เก่ียวกับระบบพาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียง และด้านความไว้ ว างใ จของ
ผู้ใช้งาน 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้เก่ียวกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใ จ
เลือกขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านบริการพร้อมเพย์ 4) เพ่ือศึกษาปัญหาและข้อเสนอแนะ
กระบวนการขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านบริการพร้อมเพย์ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ย่ืนภาษี
เงินได้บุคคลธรรมดาทางระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีอยู่ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดนครปฐม จำนวน 400 คน 
เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบไคสแควร์ และเครเมอร์วี สถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน และวิเคราะห์
การถดถอยโลจิสติก ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ21-30 ปีศึกษาระด ับปริญญาตรีสถานภาพโสด อาช ีพลูกจ้าง/พนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อปี น้อยกว่า 240,001 บาท รับรู้ข่าวสารเก่ียวภาษีผ่านช่องทางเว็บไซต์
ของกรมสรรพากร และเคยมีประสบการณ์การขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา 2) ด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ของการใช้งานมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ด้านการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน ด้านความไว้วางใจของผู้ใช้งาน 
และด้านการรับรู้ความเส่ียง ตามลำดับ 3) ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุอาชีพ ระดับรายได้
ประสบการณ์การขอคืนภาษี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา
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ผ่านบริการพร้อมเพย์ 4) ปัจจัยการรับรู้ เก่ียวกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอ นิกส์ด้ านการยอมรับ
เทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการรั บรู้ว่า
ง่ายต่อการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเส่ียง และด้านความไว้วางใจของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กัน 
และ 5) ปัจจัยการรับรู้เก่ียวกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการ
รับรู้ว่าง่ายจากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเส่ียง และด้านความไว้วางใจของผู้ใช้งาน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านบริการพร้อมเพย์ 
 จิดาภา ทัดหอม (2560) ได้นำปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์และความไว้วางใจ ไป
ทำการวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ี
มี ผลต ่อการต ัดสินใจซื ้อสินค้าผ ่านช ่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก ( Facebook Live) 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ ของผู้บริโภค ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้าน
ความบันเทิง ปัจจัย ความไว้วางใจ ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและ
การบริการ แต่ในขณะท่ี ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ ความนิยม 
ความเฉพาะเจาะจง การบอก ปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพ
ข้อมูลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ สินค้า 
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสิน ค้าออนไลน์
ผ ่านช ่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) โดยนำปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 
แนวคิดเกี ่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช ้อินเตอร์เน็ตของ
ผ ู ้บร ิโภค ปัจจัยด ้านส่วนประสมทางการตลาด (6P) ของธ ุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ปัจจัยด ้านคุณภาพของการให้บร ิการของเว็บไซต ์ (Quality of web service) 
และปัจจัยอ่ืนๆ คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และความภักดีใ นตรา
สินค้า (Brand Loyalty) มาเป็นกรอบในศึกษา เพ่ือนำข้อมูลไปใช้ประโยชน์เพ่ือเป็นแนวทางใน
การปรับปรุงเกี ่ยวกับการพัฒนาช ่องทางการขายสินค้าให้ม ีความทันสมัยและตรงกับการ
เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมมนุษย์ท่ีมีการพ่ึงพาเทคโนโลยีมากขึ้น วิธีการนำเสนอสินค้า การทำ
การตลาด การสร้างความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของเว็บไซต์โดยรวมไปถึงการนำไปปรับใช้
กลยุทธ์ต่างๆ ของธุรกิจ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-Marketplace)ของผู้บริโภคจากการทำการวิ จัยใน
ครั้งน้ี สามารถระบุความสำคัญของแต่ละปัจจัยท่ีมีอิทธิพล และส่งผลกระทบต่อความคาด หวัง
ของลูกค้าได้ ประกอบไปด้วย 8 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่ องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-Marketplace) โดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัย
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์และการนำเสนอสินค้า, ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ปัจจัยความ
ภักด ีในตราสินค้า (Brand Loyalty), ปัจจัยด ้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และราคา , 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้ข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่น, ปัจจัยด้านการรักษาความ
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เป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และ
ปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าและการต่อรองราคาตามลำดับ 
 Ida Ayu Debora Indriani (2016) ศึกษาเร ื ่องการวิเคราะห์ปัจจัยที ่ม ีอิทธ ิพลต่ อ
ผู้บริโภคซ้ือการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าช้อปป้ิงออนไลน์สำหรับผู้บริโภคในมานาโด ซ่ึงการตลาดเป็นส่ิง
สำคัญสำหรับนักการตลาดเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร การตลาดเป็นกระบวนการของการ
สร้างการส่ือสารและการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีมีคุณค่าสำหรับลูกค้า การตลาดในปัจจุบัน
ได้เข้าสู่ยุคท่ีทันสมัยผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าจากร้านค้าเสมือนเป็นหน่ึงในช่องทางช้อปป้ิง ด้วย
การใช ้กลยุทธ ์การตลาดที ่ดีสามารถส่งผลกระทบต ่อการสื ่อสารที ่ด ีระหว่างองค์กรและตลาด
เป้าหมาย การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดช้ อป
ป้ิงออนไลน์สำหรับผู้บริโภคในมานาโดโดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือลดข้อมูลท่ีสรุปปัจจัยท่ีสัง เกต
ได้ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยท้ังหมดมีคุณสมบัติและปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดสามประการท่ีอยู่บน พ้ืนฐาน
การทดสอบชุมชนคือผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่ (0.836) ตามด้วยการคืนเงิน (0.812) และการรับรู้การใช้
งานง่าย (0.810) ผลิตภัณฑ์ท่ีมีให้บริการเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดมีหลากหลายผลิตภัณฑ์ ท่ีเสนอ
ขายออนไลน์และไม่ จำกัด จำนวนของแต่ละผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน การคืนเงินเป็นปัจจัยท่ีสำคัญ ท่ีสุด
อันด ับสองซึ่งเปิดใช้งานปัจจัยเด่นหมายถึงผ ู้บริโภคเลือกซื ้อสินค้าออนไลน์เพราะไม่มีความ
พยายาม ร ้านค้าออนไลน์ควรให้บริการสั ่งซื ้อล่วงหน้าด้วยระยะเวลาการผลิตที่รวดเร ็วเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเมื่อสินค้าหมด 
 Piraprob Junsantor (2561) ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที ่มีต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู ้บริ โภค จังหวัดลำปาง ซึ ่งการวิจัยครั ้งนี ้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) วิเคราะห์องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และ 2) วเิคราะห์
ความสัมพันธ์องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีผ่านการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีอยู่ใน
พ้ืนท่ีอำเภอเมือง จังหวัดลำปาง จำนวน 600 คน สุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก เครื่องมือท่ี
ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์การวิเคราะห์องค์ประกอบเช ิงสำรวจและการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุผลการวิจัยพบว่า 1) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 8 
องค์ประกอบ เรียงลำดับตามค่าน้ำหนักองค์ประกอบคือ ด้านบริบทเว็บ ด้านการพาณิชย์ ด้าน
ช่องทางส่ือสาร ดำเนินการเชื่อมโยงและร่วมมือ ด้านการบริการลูกค้า ด้านการปรับแต่งข้ อมู ล 
ด้านความสะดวกสบาย และด้ านความชัดเจนและปลอดภัยของข้อมูล 2) องค์ประกอบของ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการบริการลูกค้า สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคได้สูงสุด รองลงมาคือ ด้านความชัดเจนและปลอดภัยของข้อมูลด้านความสะดวกสบาย 
ด้านการพาณิชย์และด้านช่องทางส่ือสาร ตามลำดับ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 Qi Long (Nicole) (2016) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสิน ค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคชาวออสเตรเลีย: การวิเคราะห์เชิงประจักษ์ ซ่ึงความก้าวหน้าอย่างรวด เร็ วของ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้สร้างขีดความสามารถท่ีเพ่ิมขึ้นสำหรับผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
การช็อปป้ิงออนไลน์เป็นเทรนด์ระดับโลกและช่องทางการช็อปป้ิงกำลังปรากฏชัดเจนมากขึ้ นใน
เศรษฐกิจออสเตรเลีย อย่างไรก็ตามจนถึงปัจจุบันมีการศึกษาเพียงไม่ก่ีแห่งในสภาพแวดล้อมทาง
วัฒนธรรมท่ีหลากหลายได้ตรวจสอบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์
และไม่มีการดำเนินการใด ๆ การศึกษาน้ีพยายามท่ีจะปิดช่องว่างการวิจัยน้ีโด ยการระ บุและ
วิเคราะห์ปัจจัยการตัดสินใจหลักท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
ออสเตรเลีย รวบรวมข้อม ูลปฐมภูม ิโดยใช ้แบบสอบถามการบริหารจัดการตนเองในซิดนีย์
ออสเตรเลียตั้งแต่วันท่ี 15 ตุลาคมถึง 28 ตุลาคม 2558 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะ ห์ปัจจัย
เชิงสำรวจและการถดถอยแบบ logit ปัจจัยการตัดสินใจจัดอันดับตามความสำคัญของผลกระทบ
ส่วนต่างของ การถดถอยแบบ logit มีการระบุปัจจัยเจ็ดประการท่ีส่งผลต่อการเ ลือก ซ้ือ สิน ค้า
ออนไลน์: เว็บไซต์ความเส่ียงการรับรู้ คุณภาพบริการภาพลักษณ์แบรนด์ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ประเทศต้นทางและข้อมูลประชากร การวิจัยครั้งน้ีก่อให้เกิดวรรณกรรมเชิ ง ประ จักษ์
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์ จากมุมมองทางทฤษฎีเป็นการสร้างแบบจำลองสามารถใช้
เป็นกรอบสำหรับการศึกษาที ่ดำเนินการในสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมที ่แตกต่างกัน ผล
การศึกษายังช่วยให้ผู้ค้าปลีกสามารถตัดสินใจเก่ียวกับช่องทางการซ้ือสินค้าท่ีมีอยู่หรือในอนาคต  
ข้อสรุปท่ีได้จากการวิจัยน้ียังช่วยนักการตลาดออนไลน์ในการกำหนดกลยุทธ์ทาง การต ลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพเพ่ือยกระดับประสบการณ์การช็อปป้ิงออนไลน์ของผู้บริโภค 
 Baruna Hadi Brata, et al. (2017) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ราคา  
การส่งเสริมการขาย และทำเลท่ีตั้ง การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ใน Nitchi ท่ี PT Jaya Swarasa 
Agung ในจาการ์ตาตอนกลาง ซ่ึงการศึกษาครั้ง น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบและวิ เคร าะห์
ผลกระทบของต ัวแปรคุณภาพของผลิตภัณฑ์ราคาโปรโมชั ่นและที่ตั ้งที ่ม ีต ่อการต ัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ nitchi ท่ี PT Jaya Swarasa Agung ในจาการ์ตาตอนกลางท้ังบางส่วนหรือพร้อม กัน 
การศึกษาเชิงสถิติเชิงสถิติน้ีใช้วิธีการท่ีใช้การถดถอยเชิงเส้นแบบหลายจุดซ่ึงข้อมูลถูกประมวลผล
โดยโปรแกรม SPSS ขนาดตัวอย่างเป็น 115 ผู้ซ้ือสินค้า nitchi ใน Supermarket Rezeki ใน
ฐานะผู้ตอบแบบสอบถาม เคร ื ่องมือที่ใช ้ในร ูปแบบของแบบสอบถามเช ิงโครงสร้างที่มีสเกล 
Likert ใช้ในการรวบรวมข้อมูลซ่ึงประกอบด้วย 23 คำถามท่ีจัดเรียงตามตัวบ่งชี้และมิติ ท่ี ได้จาก
ตัวแปรแต่ละตัว ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ราคาการส่งเสริมการขายและทำเลท่ีตั้ง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือท้ังบางส่วนและในเวลาเดียวกัน 
 Konwika Phochatan (2016) การศึกษาปัจจัยสำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใ จเ ลือก
ซ้ือสินค้าแฟชั่นของกลุ่มลูกค้าแฟชั่นท่ีรวดเร็วในเขตกรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นไปท่ีแบรนด์ สาม
อันดับแรก: ZARA, H&M และ UNIQLO ซ่ึงการวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจ จัย ท่ีมี อิทธิพล

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ต่อการตัดสินใจเลือกแบรนด์ของผู้บริโภคในด้านแฟชั่นท่ีรวดเร็วเพ่ือทำความเข้าใ จว่าอะไร คือ
ปัจจัยสำคัญที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้ามากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งความเข้าใจว่า
การตลาดแบบผสมมีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าอย่างไร และประการท่ี
สองคือการศึกษาว่าตราสินค้าของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการขายอย่างไรโดยเน้นท่ีการเลือกแบรนด์
ของลูกค้าและการขยายตลาด แบบสำรวจแบบสอบถามจัดทำโดยแบบสำรวจออนไลน์ตั้งแต่วันท่ี 
15 เมษายน 2559 ถึงวันท่ี 31 พฤษภาคม 2559 จากการวิเคราะ ห์ข้อมูลลูกค้าแฟชั่น ท่ีรวด เร็ว
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปีและปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แบรนด์เป็นเรื่ อง
ทางกายภาพเท่าน้ัน หลักฐานท่ีแสดงว่าพวกเขาได้สัมผัสโดยตรงกับแบรนด์แฟชั่น ท่ีร วดเร็วใน
กรุงเทพ 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย 

ชื่อเรื่องงานวิจัย/วิทยานิพนธ์ 
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อรุโณทัย ปัญญา ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือเสื้ อผ้า
แฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอำเภอเม ืองจังหวัด
เชียงใหม่  

2562 

     

              

กิตติวัฒน์ จิตรวัตร ศึกษาเร่ืองปัจจัยการ ซ้ือสินค้า
ออนไลน์และคุณภาพเว็บไซต์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื ้อส ินค ้าจากเว็บไซต ์ลาซาด ้าของผ ู ้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร 

2559 

               

    
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 
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กฤตินา จันทร์หวร ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ต ัดส ินใจซื ้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2559                    
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ธิคณา ศรีบุญนาค, อุมาพร พงษ์สัตยา ศึกษาเร่ืองส่วน
ประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสำอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  

2562 

    

       

    

    

กฤษฏิ ์  ชนะชัย ศ ึกษาเรื ่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์วช
สำอางจากสารสกัดใบบัวบกของผ ู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2561 

     

      

    

    

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



48 

 

 
 

ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ชื่อเรื่องงานวิจัย/วิทยานิพนธ์ 

ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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กฤษฏิ ์  ชนะชัย ศ ึกษาเรื ่องปัจจัยส ่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอาง
จากส ารส ก ั ด ใบบ ั วบกข องผ ู ้ บร ิ โ ภค ใน เ ข ต
กรุงเทพมหานคร  

256
1 

     

      

    

    

ณัฐกานต์ กองแก้ม ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
และบริการของผู้ใช้Application Shopee ในประเทศ
ไทย  

255
9 

     

    

          

ภูษณ สุวรรณภักดี, วิลาวัลย์ จันทร์ศร ศึกษาเร่ือง
อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสม
ทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  

256
1      

          

    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ชื่อเรื่องงานวิจัย/วิทยานิพนธ์ 

ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยความภักดีของ
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ชฎาภา เตมีสุภาพ ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านคุณภาพคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านราคาต่อความพึงพอใจ ความผูกพันการบอกต่อ 
และการซ้ือซ้ำของลูกค้าบริษัท ถาวรกิจเจริญกลการ 
(2001) จำกัด 

2560 

           

    

    

บัณฑร แสงศรี,อรพรรณ คงมาลัย ศึกษาเร่ืองรูปแบบ
การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในการซ้ือสินค้า
อุปกรณ์ไอทีผ่านระบบออนไลน์  

2562 

     

    

  

   

 

 

   

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ชื่อเรื่องงานวิจัย/วิทยานิพนธ์ 

ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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บัณฑร แสงศรี,อรพรรณ คงมาลัย ศึกษาเร่ืองรูปแบบ
การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในการซ้ือสินค้า
อุปกรณ์ไอทีผ่านระบบออนไลน์  

2562 

     

    

  

   

 

 

   

อาทิตย์ ว่องไวตระการ ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของปัจจัย
ส ่วนประสมทางการตลาดและเครื ่องม ือส ื ่อสาร
ทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้ บริโภค
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์  

2560 

     

    

      

    

  

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ชื่อเรื่องงานวิจัย/วิทยานิพนธ์ 

ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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รังสรรค์ สุธีสิริมงคล ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิ ทัล
ในกรุงเทพมหานคร 

2562 

     

              

รัตนาวดี พัชรภูวดล และคณะ ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีต่อตรา
ส ินค ้า กรณีศ ึกษาคอฟฟี ่ช็อป วิทยาล ัยด ุสติธานี 
กรุงเทพฯ 

2561 

     

    

  

        

 

 

  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการสรุปความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ชื่อเรื่องงานวิจัย/วิทยานิพนธ์ 

ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ า
แฟชั ่นผ่านอินสตาแกรมของประช าชนใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

2559                    

ณัฐพร ดิสนีเวทย์ ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่ อความ
ภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานใน
ห้างสรรพสินค้า 

2559                    

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อณัศยาภา บุญรอด ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ต ัดส ินใจเลือกขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่าน
บริการพร้อมเพย์ของผู้ ย่ืนภาษีเงินได้บุคคลธ รรมดา
ทางระบบอินเทอร์เน็ตในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดนครปฐม 

2560                    

Ida Ayu Debora Indriani  ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์
ปัจจัยที ่ม ีอิทธ ิพลต่อผ ู้บริโภคซื ้อการต ัดสินใจซ้ือ
เสื้อผ้าช้อปป้ิงออนไลน์สำหรับผู้บริโภคในมานาโด 

2016                    

Piraprob Junsantor ศ ึ กษ าเ ร ื ่ องการว ิ เคราะห์
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค จังหวัดลำปาง  

2561                    
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Qi Long (Nicole) ศ ึกษาเรื่องปัจจัยที่ม ีอิทธพิลต่อ
การเล ือกซื ้อส ินค ้าออนไลน์ข องผ ู ้ บริโ ภค ช าว
ออสเตรเลีย: การวิเคราะห์เชิงประจักษ์ 

2016                    

Baruna Hadi Brata, Shilvana Husani & Hapzi 
Ali ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ราคา 
การส่งเสริมการขาย และทำเลท่ีตั้ง การตัดสินใจซ้ือ
ผล ิตภัณฑ์ใน Nitchi ที ่  PT Jaya Swarasa Agung 
ในจาการ์ตาตอนกลาง 

2017                    
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Konwika Phochatan ศึกษาปัจจัยสำคัญท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นของกลุ่มลู กค้า
แฟชั่นท่ีรวดเร็วในเขตกรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นไปท่ี
แบรนด์สามอันดับแรก: ZARA, H&M และ UNIQLO 

2016                    

วุฒิกร ตุลาพันธุ์ ศึกษาเร่ืองความภักดีในตราสินค้า 
และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลื อก ซ้ือ
รองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี 

2560                    

ส ุณิสา ตรงจิตร์ ศ ึกษาเรื่องัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตล าด กลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

2559                    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 3 

วิธีดำเนินการศึกษา 
 
 ในบทนี ้จะเป็นส่วนของวิธีการดำเนินการศึกษา ซึ ่งผู้ศึกษาได้ทำการศึกษาในหัวข้อ 
“ปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า
ออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร” โดยทำการศึกษา
ตามขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

3.1 การออกแบบการศึกษา 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
3.3 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐาน 
 

3.1 การออกแบบการศึกษา 

 การศึกษาปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร เ ป็น
การศึกษาเชิงปริมาณ ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะ ห์
ข้อมูล โดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมสำเร็จรูป จากน้ันจึงทำการสรุปผลการ ศึกษา เ พ่ือ
นำเสนอผลการศึกษาในรูปแบบของตาราง และการบรรยายประกอบ โดยปัจจัยท่ีทำการ ศึกษา 
คือ ปัจจัยความไว้วางใจ ได้แก่ การส่ือสาร ความใส่ใจ และการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความ
สะดวกสบายหรือความสอดคล้อง และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ว่ามีความสัมพันธ์ต่ อการ
ตัดสินใจซ้ือหรือไม่ นอกจากน้ียังได้ทำการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด การให้บริการส่วน
บุคคล และการรักษาความปลอดภัยว่ามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ รวมถึงศึกษาการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพรว่ามีความสัมพันธ์ต่อ ปัจ จัยความ
ภักดีของลูกค้า หรือไม่ 
 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี จำแนกออกเป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังน้ี   
  3.2.1 ตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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         3.2.1.1 ปัจจัยความไว้วางใจ ได ้แก่ การสื ่อสาร ความใส่ใจ การใหข้้อ
ผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 
         3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษา  
ความปลอดภัย 
  3.2.2 ตัวแปรกลาง 
  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์  ประกอบ  การตระหนักถึงปัญหา ความต้องการ 
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
  3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
  ปัจจัยความภักดีของลูกค้า ได้แก่ การซ้ือซ้ำ ความพึงพอใจ และความผูกผัน 

3.3 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 
               ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้ง น้ี คือ ประชากรในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ได้แก่ อำเภอ
เมือง จำนวน 150,167 คน อำเภอท่าแซะ จำนวน 86,524 คน อำเภอปะทิว จำนวน 47,824 คน 
อำเภอหลังสวน จำนวน 73,855 คน อำเภอละแม จำนวน 29,611 คน อำเภอพะโต๊ะ จำนวน 
24,490 คน อำเภอสวี จำนวน 25,618 คน รวมท้ังหมดจำนวน 511,304 คน (ระบบสถิติทางการ
ทะเบียน, 2562) 
 3.3.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ การคำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง (n) ผู้ท่ีส่ัง ซ้ือ
สินค้า 
ออนไลน์ จำนวน 511,304 คน เน่ืองจากทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ันขนาดตัวอย่าง
สามารถคำนวณได ้จากสูตรทราบขนาดต ัวอย่างของ Krejcie & Morgan, 1970 โดยกำหนด
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ซ่ึงสูตรในการคำนวณท่ีใช้
ในการศึกษาครั้งน้ี คือ  

        สูตร              n = 
x2Np(1−p)

e2(N−1)+x2p(1−p)
 

       กำหนดให้       n       คือ จำนวนหรือขนาดของตัวอย่าง  
                           N       คือ จำนวนหรือขนาดของประชากร (511,304 คน)  

                          e2     คือ ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05) 

                          P        คือ สัดส่วนของประชากร กำหนดให้เป็น 0.5 สำหรับขนาดของ 
ตัวอย่าง มากท่ีสุด 

                          x2      คือ การแจกแจงของ Z เป็นค่าไคสแควร์ (Chl-square Value) ท่ี 
1 Degree of freedom เปิดตารางได้ 3.841 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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       n = 
(3.841)(511,304)(0.5)(1−0.5)

0.052(511,304)+3.841(0.5)(1−0.5)
 

                                    

     n = 
490,979.67

1,279.22
  

     n = 383.81 
  จากการคำนวณข้างต ้นพบว่า ในกรณีไม ่ทราบจำนวนประชากร ณ ระดับ  
ความเชื่อมั่นท่ี 95% และเพ่ือความแม่นยำของข้อมูลในการเก็บตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอ ย่าง
จำนวน 384 ตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่าง 
 สำหรับงานวิจัยคร ั้งนี ้ ผ ู ้ว ิจัยได้ทำการสุ่มต ัวอย่างแบบหลายขั ้นตอน ( Multi–stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
 ขั ้นตอนที ่ 1 โดยใช ้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย
เลือกอำเภอในจังหวัดชุมพร ได้ดังต่อไปน้ี 
 1.จังหวัดชุมพร ประกอบด้วย อำเภอเมือง อำเภอท่าแซะ อำเภอปะทิว อำเภอหลังสวน 
อำเภอละแม อำเภอพะโต๊ะ อำเภอสวี และอำเภอทุ่งตะโก 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยกำหนด
ขนาดตัวอย่างท่ีเลือกจากขั้นตอนท่ี 1 โดยใช้เกณฑ์ประชากรท้ังหมดท่ีจะทำการสุ่มตัวอย่าง คือ 
384 คน  
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงจำนวนประชากรในจังหวัดชุมพร จำแนกตามอำเภอ  

อำเภอ จำนวนประชากร (คน) จำนวน (ชุด) 
1.อำเภอเมือง 150,167 113 

2.อำเภอท่าแซะ 86,524 65 

3.อำเภอปะทิว 47,824 36 
4.อำเภอหลังสวน 73,855 56 

5.อำเภอละแม 29,611 22 
6.อำเภอพะโต๊ะ 24,490 18 

7.อำเภอสวี 73,215 55 

8.อำเภอทุ่งตะโก 25,618 19 
รวม 511,304 384 

 ข้อมูล ณ รายงานสถิติจังหวัดชุมพร 2562 

 ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย

แจกแบบสอบถาม และทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ท้ังน้ีผู้วิจัยจะทำ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การเข ้าไปสอบถามเบื ้องต ้น (Screening Question) โดยสอบถามว่า “ท่านเคยซื ้อสินค้า

ออนไลน์ หรือไม่” และ เลือกตัวอย่างท่ีตอบว่า “เคย” ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือและเ ก็บข้ อมูล

จากตัวอย่างในอำเภอต่างๆท่ีได้จากขั้นตอนท่ี 1 จนครบจำนวนท่ีกำหนดไว้ ดังท่ีแสดงในตาราง 

 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การศึกษานี ้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร ื่องม ือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล โดยผู้ศึกษาได้ทำการแบ่งแบบสอบถาม ออกเป็น 6 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลหรือข้อมูล ท่ัว ไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ภูมิลำเนา ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดื อน 

ลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะ

เลือกคำตอบท่ีตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีจำนวนท้ังหมด 5 ข้อ 
 ส่วนท่ี 2 เป็นคำถามเพ่ือให้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ ได้แก่ การ

ส่ือสาร ความใส่ใจ และการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบายหรือความสอด คล้อง 

และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ซ่ึงคำถามในส่วนน้ีมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ

ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales) 

 ส่วนท่ี 3 เป็นคำถามเพ่ือให้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการต ลาด 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงคำถามในส่วน

น้ีมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการ

กำหนดค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales) 

 ส่วนท่ี 4 เป็นคำถามเพ่ือให้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ สิน ค้าออนไลน์  

ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือรับรู้ความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทาง เ ลือก 

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงมีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ

ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales) 

 ส่วนท่ี 5 เป็นคำถามเพ่ือให้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความภักดีของลูกค้า ได้แก่  

การซ้ือซ้ำ ความพึงพอใจ ความชอบ และความผูกผัน ซ่ึงคำถามในส่วนน้ีมีลักษณะแบบสอบถาม

เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงคำถามในส่วนน้ีมีลักษณะแบบสอบถามเป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักของการประ เมิน

เป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ส่วนท่ี 6 เป็นคำถามเก่ียวกับความคิดเห็น และข้อเสนอแนะแนวทางในการตัด สินใ จซ้ือ

สินค้าออนไลน์ 

 ในการสร้างเครื่องมือ ผู้ศึกษาได้สร้างเครื่องมือตามขั้นตอนต่อไปน้ี 

 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใ จซ้ือ

สินค้าออนไลน์ เพ่ือเป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการสร้างแบบสอบถาม 

 3.4.2  ศึกษาวิธีสร้างเครื่องมือ ซ่ึงมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) โดยแต่ละข้อคำถามมีคำตอบให้เลือก 5 ระดับ และมีเกณฑ์การให้คะแนนแต่ละระดับ ดังน้ี 

ระดับ 5 คือ ความคิดเห็นมากท่ีสุด  

ระดับ 4 คือ ความคิดเห็นมาก  

ระดับ 3 คือ ความคิดเห็นปานกลาง  

ระดับ 2 คือ ความคิดเห็นน้อย  

ระดับ 1 คือ ความคิดเห็นน้อยท่ีสุด 

จากน้ันหาค่าเฉล่ียของคำตอบแบบสอบถาม โดยแปลความหมายของค่าเฉล่ีย ดังน้ี 

ช่วงคะแนน                            =    ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนต่ำสุด  

      จำนวนระดับ 

    =                        5 – 1 
              5 
ดังน้ันช่วงคะแนน  =                          0.8 
โดยแบ่งเป็นช่วงคะแนนดังน้ี  

 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 

 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 

 3.4.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษา

ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 3.4.4 นำแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จเรียบร้อย เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ 

แนะนำ แก้ไข และปรับปรุง 

 3.4.5 นำแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาแนะนำ แล้วเสนอต่อ

ผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และครอบคลุมเน้ือหาของการจัดทำโครงง านพิ เศษ 

จัดทำเป็นแบบสอบถามฉบับร่าง เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือด้านค่าความตรง โดยใช้เทคนิค 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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IOC โดยให้ทางอาจารย์ท่ีปรึกษาแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน ดังมีรายชื่อในภาคผนวก โดย

ผ ู ้ทรงคุณวุฒ ิจะพิจารณาลงความเห็นข ้อคำถามในแบบสอบถามว่า ม ีความสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์หรือไม่แล้วพิจารณาให้คะแนนค่าความสอดคล้อง ระหว่าง +1, 0 และ -1  

 

โดย   +1  หมายถึง แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

          0  หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

         -1  หมายถึง แน่ใจว่าข้อคำถามไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

หลังจากน้ันนำค่าคะแนนมาใช้แทนสูตร  

                                                      IOC = 
∑x

N
 

  โดย     X     หมายถึง   ผลรวมคะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิท้ังหมด 

                       N     หมายถึง   จำนวนผู้ทรงคุณวุฒ 

 3.4.6 ทำการจัดพิมพ์แบบสอบถามที ่ผ ่านการหาความตรงแล ้ว และทดลอง ใ ช้

แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างท่ีใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง (ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง) จำนวน 30 คน 

เพ่ือทำการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟา ตามวิธีของ ครอ

นบาค และพิจารณาค่า Reliability หากมีค่า 0.7 ข ึ ้นไปถือว่าใช้ได้ ซึ ่งค่าความเชื ่อม ั่นของ

แบบสอบถามท่ีได้มีค่าเท่ากับ 0.972 และเมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เป็นราย

ข้อพบว่า มีค่าความเชื่อมั่นมากกว่า 0.7 ทุกข้อ ซ่ึงถือว่าแบบสอบถามน้ีเชื่อถือได้ และสามารถ

นำไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างได้ 

 3.4.7 หลังจากผู้จัดทำได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แล้ว จึงนำแบบสอบถามไปเก็บข้อมู ลกับ

กลุ่มตัวอย่างในการทำโครงงานต่อไป 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง การศึกษา ปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชน

ในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวมจากกลุ่ม

ตัวอย่างท้ังหมด 384 คน ท่ีตอบแบบสอบถามโดยตรง  

 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะ

คำถามปลายปิด เพ่ือศึกษาถึงลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง และทราบถึงข้อมูลการ ศึกษา

ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ ศึกษาได้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจำนวน 1 ชุด กับผู้ท่ีอาศัยในจังหวัดชุ มพร โดย

วิธีการสุ่มตัวอย่างตามแผนการสุ่ม โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

  3.5.1.1 ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยทำการเก็บข้อมูลตาม อำเภอ 

โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลประมาณ 1 เดือน 

  3.5.1.2 เม ื ่อได ้ร ับแบบสอบถามแล้วน ำมาตรวจสอบความสมบูร ณ ์ข อง

แบบสอบถาม 

  3.5.1.3 นำข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้รับไปวิเคราะห์ข้อมูลและแปลผลต่อไป 

 3.5.2  ข ้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข ้อม ูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจาก

เอกสาร งานวิจัย วิทยานิพนธ์ หนังสือ รายงานต่าง ๆ และเว็บไซต์ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวข้อง  

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐานของการศึกษา ปัจจัยความไว้วางใจและ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของ

ลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพรซ่ึงกำหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ท่ี 95% สามารถแบ่ง

ออกได้เป็น 2 ส่วน ดังน้ี 

 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สำหรับการอธิ บาย

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้าน ความ

ไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค โดย

ศึกษา และนำเสนอในรูปแบบของความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาข้อมูล ของ

กลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงการวิจัยครั้ง น้ี จะใช้

เครื่องมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังน้ี   

  3.6.2.1 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์  (Correlation) เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป ซ่ึงการบอกระดับ หรือขนาดของความสัมพันธ์ จะใช้ตัวเลขของ

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมี

ความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันใ นระดับน้อย

หรือไม่มีเลย สำหรับการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ โดยท่ัวไปอาจใช้เกณฑ์ดังน้ี 

  ค่า r ระดับของความสัมพันธ์  

  0.90 - 1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก  

  0.70 - 0.90 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  0.50 - 0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  

  0.30 - 0.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ำ 

  0.00 - 0.30 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ำมาก  

 เครื่องหมาย +,- หนาตัวเลขสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะบอกถึงทิศทางของความ สัมพันธ์  

โดยท่ีหาก   

 r มีเครื่องหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหน่ึงมีค่า

สูง อีกตัวหน่ึงจะมีค่าสูงไปด้วย)  

 r มีเครื่องหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหน่ึงมี

ค่าสูง ตัวแปรอีกตัวหน่ึงจะมีค่าต่ำ) 

  3.6.2.1 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้สรุปสมมติฐาน

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัยระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวและตัวแปรตามท่ีมีระดั บการ

วัดประเภทช่วง (Interval Scale) โดยใช้ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบ

พหุคูณ   (Multiple Regression Analysis) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาครั้ง น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใ จ ส่วน
ประสมทางการตลาด 6Ps การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  และ
ความภักดีของลูกค้า 2) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือ สิน ค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่จ ังหวัดชุมพร  3) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 6Ps ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 4) ศึกษา
ความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีมีความสัมพันธ์
ต่อปัจจัยความภักดีการนำเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปน้ีเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือการอธิบายของกลุ่มตัวอย่าง (ตารางท่ี 4.1 – 4.5)  

ส่วนท่ี 2 ระดับความคิดเห็นปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้า ออนไลน์
ของประชาชนในพื้นที่จ ังหวัดช ุมพร  โดยใช้สถิติเช ิงพรรณนาเพื ่อการอธิบายของกลุ ่มต ัวอยา่ง   

(ตารางท่ี 4.6 – 4.11) 
ส่วนท่ี 3 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือการอธิบายของกลุ่มตัวอย่าง  
(ตารางท่ี 4.12 – 4.18) 

ส่วนท่ี 4 ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืน ท่ีจัง หวัด
ชุมพร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือการอธิบายของกลุ่มตัวอย่าง (ตารางท่ี 4.19 – 4.23) 

ส่วนท่ี 5  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ ซ้ือสิน ค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา) (ตารางท่ี4.24) 

ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา) (ตาราง
ท่ี4.25) 

ส่วนท่ี 7 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  
ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา) (ตารางท่ี 4.26) 

ส่วนท่ี 8 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ตารางท่ี 4.27) 

ส่วนท่ี 9 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ ส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  (ตารางท่ี 
4.28) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 10 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อตัดสินใจซ้ือสิน ค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า (ตารางท่ี 4.29) 

ส่วนท่ี 11 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพื ่อพยากรณ์ม ีผลต ่อความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการ ศึกษา) 
(ตารางท่ี4.30) 

ส่วนท่ี 12 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการต ลาด  
ที ่ส่งผลต ่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื ้นที ่จ ังหวัดช ุมพร  (ผลการทดสอบ
สมมติฐานการศึกษา) (ตารางท่ี 4.31) 

ส่วนท่ี 13 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพื่อพยากรณ์มีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า (ผลการทดสอบสมมติฐ าน
การศึกษา) (ตารางท่ี 4.32) 

ส่วนท่ี 14 ความคิดเห็นและข้อเสนอเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน พ้ืน ท่ี
จังหวัดชุมพร 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ ศึกษาได้นำเสนอผลการวิเคราะห์เชิงเน้ือหาในรูปแบบของต าราง
พร้อมคำอธิบาย 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนท่ี1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดังน้ี (ตารางท่ี4.1 – 4.6)  
ตารางท่ี 4.1 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม เพศ        (n=384)                  

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย 135 35.16 

หญิง 249 64.84 

รวม 384 100.00 

 จากตารางท่ี 4.1 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 249 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.84 รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.16 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



66 
 

 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม อายุ        (n=384) 

อายุ จำนวน ร้อยละ 

อายุต่ำกว่า 20 ปี 19 4.95 
อายุ 20 -35 ปี  353 91.93 

อายุ 36 – 50 ปี 12 3.13 
อายุมากกว่า 50  ปีขึ้นไป  0 0.00 

รวม 384 100 

 จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ20 -35 ปี จำนวน 353 
คนคิดเป็นร้อยละ 91.93 รองลงมาคือ อายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 19 คิดเป็นร้อยละ 4.95 และน้อย
ท่ีสุด อายุ 36 – 50 ปี จำนวน 12 คิดเป็นร้อยละ 3.13 ตามลำดับ 
ตารางท่ี4.3 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม ระดับการศึกษา       
                     (n=384) 

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 25 6.51 
ปริญญาตรี 348 90.63 

สูงกว่าปริญญาตรี 11 2.86 

รวม 384 100 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
จำนวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 90.63 รองลงมาคือ ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 25 คิดเป็นร้อยละ 
6.51 และน้อยท่ีสุด สูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 11 คิดเป็นร้อยละ 2.86 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม อาชีพ   (n=384)          

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 168 43.75 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  11 2.86 

เกษตรกร/ประมง 16 4.17 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 95 24.74 
ลูกจ้างท่ัวไป/พนักงานบริษัท 90 23.44 
อ่ืนๆ 4 1.04 

รวม 384 100 
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จากตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาพบว่าผ ู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาช ีพ  นักเรียน/
นักศึกษา จำนวน168 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาคือ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 95 คิด
เป็นร้อยละ 24.74 ลูกจ้างท่ัวไป/พนักงานบริษัท จำนวน 90 คิดเป็นร้อยละ 23.44 เกษตรกร/ประมง 
จำนวน 16 คิดเป็นร้อยละ 4.17 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 11 คิดเป็นร้อยละ 2.86 และน้อย
ท่ีสุด อ่ืนๆ จำนวน 4 คิดเป็นร้อยละ 1.04 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม รายได้เฉล่ียต่อเดือน      
             (n=384) 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 253 65.89 

15,000-30,000 บาท 127 33.07 

30,001-45,000 บาท 0 0.00 
มากกว่า 45,000บาทขึ้นไป 4 1.04 

รวม 384 100 

 จากตารางท่ี 4.5 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี รายได้เฉ ล่ียต่อเดือน ต่ำกว่า 
15,000 บาท จำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 65.89 รองลงมาคือ 15,000-30,000 บาท จำนวน 127 
คิดเป็นร ้อยละ 33.07 และน้อยที ่สุด  มากกว่า 45,000บาทขึ ้นไป จำนวน 4 คิดเป็นร ้อยละ 1.04 
ตามลำดับ 
 
ส่วนที ่ 2 ระด ับความคิดเห็นปัจจัยความไว้วางใจของผู้บร ิโภคท่ีต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ

ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (𝒙̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี ่ย (𝑥̅) และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระด ับคะแนนเกี ่ยวกับปัจจัย 
ความไว้วางใจ 

ปัจจัยความไว้วางใจ 𝐗̅ S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.ด้านการส่ือสาร 4.19 0.49 มาก 

2.ด้านความใส่ใจ 4.16 0.53 มาก 

3.ด้านการให้ข้อผูกมัด 4.19 0.54 มาก 

4.ด้านความสะดวกสบาย 4.35 0.43 มากท่ีสุด 

5.ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 4.20 0.54 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.22 0.69 มากท่ีสุด 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อความ ไว้ว างใ จใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.22, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ท้ัง 2 ด้าน 
อยู ่ในระด ับมากที ่สุด ได ้แก่ ด ้านความสะดวกสบาย  (𝑥̅=4.35, S.D. =0.43) ด ้านการแก้ไข
สถานการณ์ขัดแย้ง (𝑥̅=4.20, S.D. =0.54) รองลงมา คือ ด้านการให้ข้อผูกมัด (𝑥̅=4.19, S.D. 
=0.54) ด ้านการสื ่อสาร  (𝑥̅=4.19, S.D. =0.49) และด ้านความใส่ใจ (𝑥̅=4.16, S.D. =0.53) 
ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน  
การส่ือสาร 

ด้านการส่ือสาร 

ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1.ผู้ขายมีการระบุ
รายละเอียดของ
สินค้าท่ีชัดเจน  

113 
(29.4) 

227 
(59.1) 

40 
(10.4) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.17 0.64 มากท่ีสุด 

2.ผู้ขายสามารถตอบ
ข้อสงสัยเก่ียวกับ
สินค้าและบริการได้ 

163 
(42.4) 

161 
(41.9) 

52 
(13.5) 

8 
(2.1) 

0 
(0.00) 

4.25 0.76 มาก 

3.ผู้ขายพร้อมให้ความ
ช่วยเหลือลูกค้าด้วย
ความเต็มใจในการ
ให้บริการ  

127 
(33.1) 

190 
(49.5) 

63 
(16.4) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.15 0.72 มาก 

4.ผู้ขายมีการสนทนา
กับท่านด้วยความ
จริงใจ  

122 
(31.8) 

222 
(57.8) 

40 
(10.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.21 0.61 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.19 0.69 มาก 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามโดยรวม ม ีระดับความคิดเห็นต่อ ความ
ไว้วางใจ ด้านการส่ือสาร อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.19, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ผู้ขายสามารถตอบข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้าและบริ การ ได้  
(𝑥̅=4.25, S.D. =0.76) ผ ู ้ขายม ีการสนทนากับท่านด ้วยความจริงใจ  (𝑥̅=4.21, S.D. =0.61) 
รองลงมา คือ ผู้ขายมีการระบุรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจน (𝑥̅=4.17, S.D. =0.64) และผู้ขาย
พร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจในการให้บริการ (𝑥̅=4.15, S.D. =0.72) อยู่ใน
ระดับมาก ตามลำดับ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน
ความใส่ใจ 

ด้านความใส่ใจ 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5.ผู้ขายมีการจดจำ
รายละเอียด
เล็กๆน้อยๆ ของ
ท่าน เช่น การจำชื่อ,  
จำเมนูท่ีท่านเคยส่ัง
เป็นประจำ 

95 
(24.7) 

203 
(52.9) 

78 
(20.3) 

8 
(2.1) 

0 
(0.00) 

4.00 0.73 มาก 

6.ผู้ขายมีการพูดคุย
ด้วยคำพูดท่ีเป็น
กันเอง 

186 
(48.4) 

150 
(39.1) 

44 
(11.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.35 0.72 มากท่ีสุด 

7.ให้ความช่วยเหลือ
ตลอดระยะเวลาท่ีทำ
การซ้ือสินค้า 

109 
(28.4) 

209 
(54.4) 

58 
(15.1) 

8 
(2.1) 

0 
(0.00) 

4.09 0.71 มาก 

8.ทางร้านมีการแจ้งให้
ทราบหากสินค้าท่ี
ลูกค้าส่ังซ้ือหมด 

125 
(32.6) 

212 
(55.2) 

43 
(11.2) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.19 0.66 มาก 

ภาพรวม 4.16 0.72 มาก 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามโดยรวม ม ีระดับความคิดเห็นต่อ ความ
ไว้วางใจ ด้านความใส่ใจ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.16, S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 
1 ข ้อ อยู ่ในระดับมากที ่สุด ได ้แก่ ผ ู ้ขายม ีการพูดคุยด้วยคำพูดที ่เป็นกันเอง  (𝑥̅=4.35, S.D. 
=0.72) และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ ทางร้านมีการแจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ื อหมด  
(𝑥̅=4.19, S.D. =0.66) ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาที่ทำการซื้อสินค้า (𝑥̅=4.09, S.D. 
=0.71) และผู้ขายมีการจดจำรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ ของท่าน เช่น การจำชื่อ, จำเมนูท่ีท่านเคย
ส่ังเป็นประจำ (𝑥̅=4.00, S.D. =0.73) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน
การให้ข้อผูกมัด 

ด้านการให้ข้อผูกมัด 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

9.ผู้ขาย มีการให้คำ
สัญญาว่าทางร้านจะ
รับผิดชอบหาก
ประสบปัญหาสินค้า
เสียหายก่อนถึงมือ
ลูกค้า 

109 
(28.4) 

208 
(54.2) 

67 
(17.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.11 0.67 มาก 

10.ผู้ขายมีการ
รับประกันว่าจะ
ช่วยเหลือ เมื่อ
ประสบปัญหา 

184 
(47.9) 

132 
(34.4) 

65 
(16.9) 

3 
(0.8) 

0 
(0.00) 

4.29 0.77 มากท่ีสุด 

11.ผู้ขายมีบริการหลัง
การขายทุกครั้งท่ี
ท่านซ้ือสินค้า 

129 
(33.6) 

211 
(54.9) 

40 
(10.4) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.21 0.66 มากท่ีสุด 

12.ผู้ขายมีการ
รับประกันว่าจะให้
คำแนะนำข้อมูล
ต่างๆกับท่านเมื่อมี
ปัญหาในขั้นตอน
ต่างๆ 

124 
(32.3) 

196 
(51.0) 

61 
(15.9) 

3 
(0.8) 

0 
(0.00) 

4.15 0.70 มาก 

ภาพรวม 4.19 0.54 มาก 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามโดยรวม ม ีระดับความคิดเห็นต่อ ความ
ไว้วางใจ ด้านการให้ข้อผูกมัด อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.19, S.D. = 0.54) เมื่อพิจารณารายข้ อ 
พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะช่วยเหลือ เมื่อประสบ
ปัญหา (𝑥̅=4.29, S.D. =0.77) ผู้ขายมีบริการหลังการขายทุกครั้งท่ีท่านซ้ือสินค้า (𝑥̅=4.21, S.D. 
=0.66) และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะให้คำแนะนำข้อมูลต่างๆ กับ
ท่านเมื่อมีปัญหาในขั้นตอนต่างๆ (𝑥̅=4.15, S.D. =0.70) และผู้ขาย มีการให้คำสัญญาว่าทางร้าน
จะรับผิดชอบหากประสบปัญหาสินค้าเสียหายก่อนถึงมือลูกค้า (𝑥̅=4.11, S.D. =0.67) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านความสะดวกสบาย 

ด้านความสะดวกสบาย 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

13.ร้านค้าสามารถ  
มีการจัดส่งสินค้า 
ได้อย่างรวดเร็ว  

149 
(38.8) 

199 
(51.8) 

36 
(9.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.29 0.63 มากท่ีสุด 

14.มีช่องทางการชำระ
เงินท่ีหลากหลาย  

183 
(47.7) 

187 
(48.7) 

14 
(3.6) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.44 0.57 มากท่ีสุด 

15.สามารถตรวจสอบ
สถานะของการ
จัดส่งสินค้าได้ 

138 
(35.9) 

222 
(57.8) 

24 
(6.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.30 0.58 มากท่ีสุด 

16.ท่านยอมจ่ายเงิน
เพ่ิมขึ้นเพ่ือแลกกับ
การประหยัดเวลาใน
การเดินทางไปเลือก
ซ้ือเอง 

193 
(50.3) 

155 
(40.3) 

24 
(6.3) 

12 
(3.1) 

0 
(0.00) 

4.38 0.74 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.35 0.63 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม มีระดับความคิดเห็นต่ อความ
ไว้วางใจ ด้านความสะดวกสบาย อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.35, S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณาราย
ข้อ พบว่า ท้ัง 4 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีช่องทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย (𝑥̅=4.44, 
S.D. =0.57) ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือแลกกับการประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ือเอง  
(𝑥̅=4.38, S.D. =0.74) สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ (𝑥̅=4.30, S.D. =0.58) 
และร้านค้าสามารถ มีการจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว (𝑥̅=4.29, S.D. =0.63) ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 

ด้านการแก้ไข
สถานการณ์ขัดแย้ง 

ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

17.ผู้ขายออกมา
รับผิดชอบเมื่อ
ท่านประสบปัญหา
สินค้าไม่ครบตาม
จำนวนท่ีส่ัง ฯลฯ 

107 
(27.9) 

210 
(54.7) 

63 
(16.4) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.09 0.69 มาก 

18.เมื่อมีปัญหาหรือ
ข้อผิดพลาดกับ
สินค้าท่ีลูกค้า
ส่ังซ้ือ ผู้ขายได้มี
การแจ้งกับลูกค้า
ให้เข้าใจชัดเจน 

178 
(46.4) 

146 
(38.0) 

56 
(14.6) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.30 0.75 มากท่ีสุด 

19.ผู้ขายให้คำปรึกษา
ในการแก้ไขปัญหา
ด้วยความเต็มใจ 

112 
(29.2) 

228 
(59.4) 

44 
(11.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.18 0.61 มาก 

20.ผู้ขายสามารถให้
คำปรึกษาท่านได้
เมื่อท่านมีข้อสงสัย
เก่ียวกับสินค้า 

141 
(36.7) 

199 
(51.8) 

40 
(10.4) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.24 0.67 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.20 0.69 มากท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม มีระดับความคิดเห็นต่ อ ความ
ไว้วางใจ ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.20, S.D. = 0.69) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เมื่อมีปัญหาหรือข้ อผิดพลาดกับ
สินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือ ผู้ขายได้มีการแจ้งกับลูกค้าให้เข้าใจชัดเจน (𝑥̅=4.30, S.D. =0.75) ผู้ขาย
สามารถให้คำปรึกษาท่านได้เมื่อท่านมีข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้า (𝑥̅=4.24, S.D. =0.67) รองลงมา 
คือ ผู้ขายให้คำปรึกษาในการแก้ไขปัญหาด้วยความเต็มใจ (𝑥̅=4.18, S.D. =0.61) และผู้ขาย
ออกมารับผ ิดชอบเมื ่อท่านประสบปัญหาสินค้าไม ่ครบตามจำนวนที ่สั่ง ฯลฯ  (𝑥̅=4.09, S.D. 
=0.69) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 3 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ บริโภคท่ีตั ดสินใ จ ซ้ือ สิน ค้า

ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (𝒙̅) และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเก่ียวกับ ปัจ จัย
ส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 𝐗̅ S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 4.27 0.41 มากท่ีสุด 
2.ด้านราคา 4.31 0.46 มากท่ีสุด 
3.ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.29 0.48 มากท่ีสุด 
4.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.20 0.59 มาก 
5.ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 4.32 0.47 มากท่ีสุด 
6.ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.28 0.50 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.28 0.65 มากท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.28, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ท้ัง 5 ด้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (𝑥̅=4.32, S.D. =0.47) ด้าน
ราคา (𝑥̅=4.31, S.D. =0.46) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (𝑥̅=4.29, S.D. =0.48) ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (𝑥̅=4.28, S.D. =0.50) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅=4.27, S.D. =0.41) รองลงมา คือ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (𝑥̅=4.20, S.D. =0.59) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1.ท่านตัดสินใจซ้ือ
เพราะสินค้ามีความ
ทันสมัยเหมาะสม
กับการใช้งาน 

122 
(31.8) 

216 
(56.3) 

46 
(12.0) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.20 0.63 มาก 

2.ได้รับสินค้าตรงตาม
ความต้องการท่ีตั้ง
ไว้  

181 
(47.1) 

183 
(47.7) 

20 
(5.2) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.42 0.59 มากท่ีสุด 

3.สินค้ามีความ
หลากหลาย 
รูปแบบให้การเลือก
ซ้ือ 

120 
(31.3) 

240 
(62.5) 

24 
(6.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.25 0.56 มากท่ีสุด 

4.สินค้าท่ีท่านได้รับมี
คุณภาพ 

105 
(27.3) 

255 
(66.4) 

20 
(5.2) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.20 0.57 มาก 

ภาพรวม 4.27 0.41 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.27, S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ได้รับสินค้าตรงตามความต้อง การ ท่ีตั้งไว้  
(𝑥̅=4.42, S.D. =0.59) สินค้ามีความหลากหลาย รูปแบบให้การเลือกซ้ือ (𝑥̅=4.25, S.D. =0.56) 
รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจซ้ือเพราะสินค้ามีความทันสมัยเหมาะสมกับการใช้งาน (𝑥̅=4.20, S.D. 
=0.63) และสินค้าท่ีท่านได้รับมีคุณภาพ (𝑥̅=4.20, S.D. =0.57) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านราคา 

ด้านราคา 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5.มีการระบุมูลค่า
สินค้าไว้อย่าง
ชัดเจน  

120 
(31.3) 

224 
(58.3) 

36 
(9.4) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.20 0.64 มาก 

6.มีค่าจัดส่งสินค้า
ท่ีเหมาะสม  

205 
(53.4) 

163 
(42.4) 

12 
() 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.48 0.61 มากท่ีสุด 

7.สินค้ามีการตั้ง
มูลค่าท่ีถูกกว่าท่ี
อ่ืน  

122 
(31.8) 

230 
(59.9) 

32 
(8.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.23 0.59 มากท่ีสุด 

8.มูลค่าของสินค้า
มีความ
เหมาะสมกับ
คุณภาพ  

145 
(37.8) 

215 
(56.0) 

24 
(6.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.32 0.58 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.31 0.46 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.31, S.D. = 0.46) เมื่อพิจารณาราย
ข้อ พบว่า ท้ัง 3 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีค่าจัดส่งสินค้าท่ีเหมาะสม (𝑥̅=4.48, S.D. 
=0.61) มูลค่าของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (𝑥̅=4.32, S.D. =0.58) สินค้ามีการตั้งมูล
ค่าท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน (𝑥̅=4.23, S.D. =0.59) รองลงมา คือ มีการระบุมูลค่าสิน ค้า ไว้ อ ย่า งชัด เจน  

(𝑥̅=4.20, S.D. =0.64) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย 

ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

9.ท่านสามารถเข้าถึง
ในแต่ละขั้นตอนได้
ง่าย  

111 
(28.9) 

245 
(63.8) 

28 
(7.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.22 0.56 มากท่ีสุด 

10.มีการจัดส่งสินค้าท่ี
รวดเร็ว  

198 
(51.6) 

150 
(39.1) 

36 
(9.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.42 0.66 มากท่ีสุด 

11.ท่านสามารถใช้
แอปพลิเคชั่นต่าง ๆ 
ได้เป็นอย่างดี 

116 
(30.2) 

237 
(61.7) 

27 
(7.0) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.21 0.61 มากท่ีสุด 

12.ผู้ขายมีช่องทาง
การจัดส่งสินค้าให้
เลือกหลายหลาย 

160 
(41.7) 

188 
(59.0) 

28 
(7.3) 

8 
(2.1) 

0 
(0.00) 

4.30 0.69 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.29 0.48 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.29, S.D. = 0.48) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 4 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีการจัดส่งสิน ค้า ท่ีรวด เร็ว 
(𝑥̅=4.42, S.D. =0.66) ผ ู ้ขายม ีช ่องทางการจัดส่งสินค้าให้เลือกหลายหลาย (𝑥̅=4.30, S.D. 
=0.69) ท่านสามารถเข้าถึงในแต่ละขั้นตอนได้ง่าย (𝑥̅=4.22, S.D. =0.56) และท่านสาม ารถใช้
แอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้เป็นอย่างดี (𝑥̅=4.21, S.D. =0.61) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

13.มีการคืนกำไรให้
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
เป็นประจำอย่าง
ต่อเน่ือง อาทิ ลด
ราคาหรือฟรีค่า
จัดส่ง 

124 
(32.3) 

204 
(53.1) 

40 
(10.4) 

16 
(4.2) 

0 
(0.00) 

4.14 0.76 มาก 

14.ทางร้าน มีการ
โฆษณา ในหลาย ๆ
ช่องทาง ท่ีเข้าถึงได้
ง่าย 

203 
(52.9) 

141 
(36.7) 

36 
(9.4) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.41 0.70 มากท่ีสุด 

15.มีการบอกเล่าปาก
ต่อปากกับบุคคล
ใกล้ชิดของลูกค้าให้
มาซ้ือสินค้าและ
บริการ 

83 
(21.6) 

241 
(62.8) 

52 
(13.5) 

8 
(2.1) 

0 
(0.00) 

4.04 0.66 มาก 

16.มีการแถมสินค้าเมื่อ
มียอดส่ังซ้ือขั้นต่ำ
ตามท่ีร้านค้ากำหนด  

143 
(37.2) 

197 
(51.3) 

32 
(8.3) 

12 
(3.1) 

0 
(0.00) 

4.23 0.73 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.20 0.59 มาก 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.20, S.D. = 0.59) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ทางร้าน มีการโฆษณา ใน
หลายๆช่องทาง ท่ีเข้าถึงได้ง่าย (𝑥̅=4.41, S.D. =0.70) มีการแถมสินค้าเมื่อมียอด ส่ัง ซ้ือขั้นต่ำ
ตามท่ีร้านค้ากำหนด (𝑥̅=4.23, S.D. =0.73) รองลงมา คือ มีการคืนกำไรให้ผู้บริโภคท่ีใช้ บริการ
เป็นประจำอย่างต่อเน่ือง อาทิ ลดราคาหรือฟรีค่าจัดส่ง (𝑥̅=4.14, S.D. =0.76) และมีการบอกเล่า
ปากต่อปากกับบุคคลใกล้ชิดของลูกค้าให้มาซ้ือสินค้าและบริการ (𝑥̅=4.04, S.D. =0.66) อยู่ใน
ระดับมาก ตามลำดับ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

17.ผู้ขายมีมนุษย
สัมพันธ์ท่ีดีกับ
ลูกค้า  

111 
(28.9) 

253 
(65.9) 

20 
(5.2) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.24 0.53 มากท่ีสุด 

18.ผู้ขายมีการทำ
ความเข้าใจ
เก่ียวกับ ตัวสินค้า
ให้แก่ท่าน 

218 
(56.8) 

134 
(34.9) 

32 
(8.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.48 0.65 มากท่ีสุด 

19.ผู้ขายมีการนำเสนอ
สินค้าท่ีตรงใจท่าน  

132 
(34.4) 

220 
(57.3) 

28 
(7.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.25 0.63 มากท่ีสุด 

20.ผู้ขายพูดคุยกับ
ท่านด้วยความเป็น
กันเอง  

158 
(41.1) 

190 
(49.5) 

32 
(8.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 4.31 0.66 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.32 0.47 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.32, S.D. = 0.47) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 4 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ผู้ขายมีการทำความ เข้าใ จ
เก่ียวกับตัวสินค้าให้แก่ท่าน (𝑥̅=4.48, S.D. =0.65) ผู้ขายพูดคุยกับท่านด้วยความ เป็น กัน เอง 
(𝑥̅=4.31, S.D. =0.66) ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าท่ีตรงใจท่าน (𝑥̅=4.25, S.D. =0.63) และผู้ขาย
มีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า (𝑥̅=4.24, S.D. =0.53) ตามลำดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็น เก่ียว กับ
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว 

ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

21.ร้านค้าท่ีมีการ
ป้องกันข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าไว้
เป็นความลับ  

123 
(32.0) 

234 
(60.9) 

27 
(7.0) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.25 0.57 มากท่ีสุด 

22.มีการประกาศ
นโยบายการปกป้อง
ข้อมูลความลับของ
ลูกค้าอย่างชัดเจน  

196 
(51.0) 

152 
(39.6) 

32 
(8.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.41 0.69 มากท่ีสุด 

23.สามารถตรวจสอบ
ได้ว่าผู้ขายมีตัวตน
อยู่จริง ไม่นำ
หลักฐานการทำ
ธุรกรรมทางการเงิน
ของลูกค้าไปเผยแพร่ 

147 
(38.3) 

205 
(53.4) 

24 
(6.3) 

8 
(2.1) 

0 
(0.00) 

4.28 0.67 มากท่ีสุด 

24.ผู้ขายขออนุญาต
ท่านทุกครั้งก่อนนำ
หลักฐานการทำ
ธุรกรรมทางการเงิน
ของท่านไปเผยแพร่  

131 
(34.1) 

198 
(51.6) 

47 
(12.2) 

8 
(2.1) 

0 
(0.00) 

4.18 0.72 มาก 

ภาพรวม 4.28 0.50 มากท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.28, S.D. = 
0.50) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ท้ัง 3 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีการประกาศนโยบายการ
ปกป้องข้อมูลความลับของลูกค้าอย่างชัดเจน (𝑥̅=4.41, S.D. =0.69) สามารถตรวจสอบได้ ว่า
ผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่นำหลักฐานการทำธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าไปเผยแพร่  (𝑥̅=4.28, 
S.D. =0.67) ร ้านค้าที ่ม ีการป้องกันข้อม ูลส่วนต ัวของลูกค้าไว ้เป็นความลับ  (𝑥̅=4.25, S.D. 
=0.57) รองลงมา คือ ผู้ขายขออนุญาตท่านทุกครั้ง ก่อนนำหลักฐานการทำธุรกรรมทางการ เงิน
ของท่านไปเผยแพร่ (𝑥̅=4.18, S.D. =0.72) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 4 ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจัง หวัดชุมพร  

 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (𝒙̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี 
 

ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเ ก่ียว กับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 𝐗̅ S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.การตระหนักถึงปัญหา 4.24 0.43 มากท่ีสุด 
2.การแสวงหาข้อมูล 4.23 0.52 มากท่ีสุด 

3.การประเมินทางเลือก 4.18 0.50 มาก 

4.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 4.21 0.49 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.23 0.65 มากท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อการตัด สินใจ ซ้ือ
สินค้า ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.23, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ท้ัง 
3 ด้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา (𝑥̅=4.24, S.D. =0.43) การแสวงหา
ข้อมูล (𝑥̅=4.23, S.D. =0.52) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (𝑥̅=4.21, S.D. =0.49) รองลงมา คือ 
การประเมินทางเลือก (𝑥̅=4.18, S.D. =0.50) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเ ก่ียว กับการ
ตระหนักถึงปัญหา 

การตระหนักถึงปัญหา 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
ตลาดออนไลน์เพราะท่าน
เห็นถึงความจำเป็นของ
สินค้าน้ัน ๆ 

74 
(19.3) 

270 
(70.3) 

40 
(10.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.09 0.54 มาก 

2.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก 
สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย
รูปแบบหลากหลาย
ประเภท 

192 
(50.0) 

156 
(40.6) 

36 
(9.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.41 0.65 มากท่ีสุด 

3.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
ตลาดออนไลน์เพราะท่าน
ต้องการสินค้าชิ้นน้ัน 

112 
(29.2) 

236 
(61.5) 

36 
(9.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.20 0.59 มาก 

4.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
ตลาดออนไลน์เพราะสินค้า
มีราคาท่ีถูก 

146 
(38.0) 

190 
(49.5) 

48 
(12.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.26 0.66 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.24 0.43 มากท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ ซ้ือ

สินค้าการตระหนักถึงปัญหา ในภาพรวม อยู ่ในระดับมากที ่สุด (𝑥̅=4.24, S.D. =0.43) เมื่อ

พิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์เน่ืองจาก สินค้ามีให้เลือกหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท (𝑥̅=4.41, S.D. =0.65) 

ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะสินค้ามีราคาท่ีถูก (𝑥̅=4.26, S.D. =0.66) รองลงมา 

คือ ท่านต ัดสินใจซื้อสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่านต้องการสินค้าช ิ้นนั้น  (𝑥̅=4.20, S.D. 

=0.59) และท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่านเห็นถึงความจำเป็นของสินค้าน้ันๆ  

(𝑥̅=4.09, S.D. =0.54) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเ ก่ียว กับการ
แสวงหาข้อมูล 

การแสวงหาข้อมูล 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5.ท่านค้นหาข้อมูล หรือ
ศึกษาข้อมูลก่อน
ส่ังซ้ือสินค้าทุกครั้ง 

104 
(27.1) 

244 
(63.5) 

36 
(9.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.18 0.58 มาก 

6.ท่านค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งต่างๆเพ่ือ
นำมาใช้ใช้ในการ
ประกอบการตัดสินใจ 

212 
(55.2) 

124 
(32.3) 

44 
(11.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.42 0.73 มากท่ีสุด 

7.ท่านค้นหาข้อมูลการ
รีวิวสินค้าจากผู้ท่ีเคย
ใช้จริง 

121 
(31.5) 

215 
(56.0) 

36 
(9.4) 

12 
(3.1) 

0 
(0.00) 

4.16 0.71 มาก 

8.ท่านค้นหาข้อมูล
ข่าวสารจากหน้าร้าน 

163 
(42.4) 

189 
(49.2) 

32 
(8.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.34 0.63 มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.23 0.52 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อการตัด สินใจ ซ้ือ

สินค้าการแสวงหาข้อมูล ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.23, S.D. =0.52) เมื่อพิจารณา

รายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆเพ่ือนำมาใช้

ใช้ในการประกอบการตัดสินใจ (𝑥̅=4.42, S.D. =0.73) ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารจากหน้าร้าน  

(𝑥̅=4.34, S.D. =0.63) รองลงมา คือ ท่านค้นหาข้อมูล หรือศึกษาข้อมูลก่อนส่ังซ้ือสินค้าทุกครั้ง  

(𝑥̅=4.18, S.D. =0.58) และท่านค้นหาข ้อม ูลการรีวิวสินค้าจากผ ู้ที่ เคยใช้จริง  (𝑥̅=4.16, S.D. 

=0.71) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเ ก่ียว กับการ
ประเมินทางเลือก 

การประเมินทางเลือก 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

9.ท่านได้กำหนดความ
ต้องการของท่านแล้ว 
เห็นว่าการซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความปลอดภัย  

102 
(26.6) 

234 
(60.9) 

48 
(12.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.14 0.61 มาก 

10.ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้
รวบรวมไว้มาจัดเป็น
หมวดหมู่และวิเคราะห์
ข้อดี ข้อเสีย  

173 
(45.1) 

139 
(36.2) 

64 
(16.7) 

8 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.24 0.80 มากท่ีสุด 

11.ท่านได้นำข้อมูลของ
สินค้าท่ีได้จากร้านร้าน
ต่างๆและได้มีการ
เปรียบเทียบหา
ทางเลือก ท่ีดีท่ีสุด 

111 
(28.9) 

233 
(60.7) 

40 
(10.4) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.18 0.60 มาก 

12.ท่านได้นำข้อมูลท่ี
ได้จากร้านร้านต่างๆ 
มาเปรียบเทียบว่าร้าน
ไหนจะคุ้มค่ามากกว่า
กัน 

106 
(27.6) 

234 
(60.9) 

44 
(11.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.16 0.60 มาก 

ภาพรวม 4.18 0.50 มาก 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้า การประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.18, S.D. = 0.50) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 

ท้ัง 1 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้มาจัด เป็นหมวดหมู่และ

วิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย (𝑥̅=4.24, S.D. =0.80) และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ ท่านได้นำข้อมูล

ของสินค้าท่ีได้จากร้านร้านต่างๆและได้มีการเปรียบเทียบหาทางเลือก ท่ีดีท่ีสุด  (𝑥̅=4.18, S.D. 

=0.60) ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้จากร้านร้านต่างๆ มาเปรียบเทียบว่าร้านไหนจะคุ้มค่ามากกว่า กัน  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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(𝑥̅=4.16, S.D. =0.60) และท่านได้กำหนดความต้องการของท่านแล้ว เห็นว่าการซ้ือสิน ค้าผ่ าน

ช่องทางออนไลน์มีความปลอดภัย (𝑥̅=4.14, S.D. =0.61) ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉลี ่ย (𝑥̅) และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระด ับคะแนนเกี ่ยวกับ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

𝐗̅ S.D 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

13.ท่านมีการแนะนำ
เก่ียวกับสินค้าและ
บริการของร้านน้ันๆ
กับคนใกล้ชิดของท่าน 

115 
(29.9) 

205 
(53.4) 

60 
(15.6) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.12 0.69 มาก 

14.เมื่อได้รับสินค้าแล้ว 
ท่านพอใจกับสินค้าท่ี
ได้รับตามท่ีท่าน
คาดหวังไว้ 

173 
(45.1) 

183 
(47.7) 

28 
(7.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.38 0.62 มากท่ีสุด 

15.ท่านจะกลับไปซ้ือ
สินค้าน้ันๆผ่านทาง
ออนไลน์อีก 

108 
(28.1) 

224 
(58.3) 

52 
(13.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.15 0.63 มาก 

16.เมื่อท่าน เกิดความไม่
พอใจ ต่อคุณภาพของ
สินค้าท่ีได้รับท่านจะ
เปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์
ของร้านอ่ืนแทนในครั้ง
ถัดไป 

123 
(32.0) 

213 
(55.5) 

48 
(12.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.20 0.64 มาก 

ภาพรวม 4.21 0.49 มากท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้า พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.21, S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณาราย

ข้อ พบว่า ท้ัง 1 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เมื่อได้รับสินค้าแล้ว ท่านพอใจกับสิน ค้า ท่ีได้รั บ

ตามท่ีท่านคาดหวังไว้ (𝑥̅=4.38, S.D. =0.62) และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ เมื่อท่าน เกิด

ความไม่พอใจ ต่อคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับท่านจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของร้านอ่ืนแทนในครั้ง

ถัดไป (𝑥̅=4.20, S.D. =0.64) ท่านจะกลับไปซ้ือสินค้าน้ันๆผ่านทางออนไลน์อีก (𝑥̅=4.15, S.D. เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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=0.63) และท่านมีการแนะนำเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านนั้นๆกับคนใกล้ชิดของทา่น  

(𝑥̅=4.12, S.D. =0.69) ตามลำดับ 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา) 
ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ ซ้ือ สินค้า

ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

  N Correlation Sig 

คู่ท่ี 1 ด้านการส่ือสารกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.56 0.00* 

คู่ท่ี 2 ด้านความใส่ใจกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.60 0.00* 

คู่ท่ี 3 ด้านการให้ข้อผูกมัดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.59 0.00* 

คู่ท่ี 4 ด้านความสะดวกสบายกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.64 0.00* 

คู่ท่ี 5 ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.59 0.00* 

*P  0.05 

 จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นที ่จ ังหวัดช ุมพร  จำแนกตามปัจจัยความไว้วางใจมีความ
แตกต่างกันท่ีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน r ท่ีแสดงถึง
ความสัมพันธ์ของ 5 กลุ่มท่ี นำมาทดสอบ พบว่า ด้านความสะดวกสบาย 0.642 ด้านความใส่ใจ 
0.603 ด้านการให้ข้อผูกมัด 0.594 ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 0.591 และด้านการส่ือสาร 
0.562 แสดงว่าการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความสัมพันธ์
ต่อด้านความสะดวกสบายสูงกว่า ด้านความใส่ใจ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง และด้านการส่ือสาร ตามลำดับ 
 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 Ho: ปัจจัยความไว้วางใจ ไม่ม ีความสัมพันธ ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 H1: ปัจจัยความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชน
ในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านการส่ือสาร ด้านความใส่ใจ 
ด ้านการให้ข ้อผ ูกม ัด  ด ้านความสะดวกสบาย และด ้านการแก้ไขสถานการณ์ข ัดแย้ง  มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ดังน้ันจึงยอง
รับสมมติฐาน H1 
 
ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใ จซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา)  

ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  

  N Correlation Sig 

คู่ท่ี 1 ด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 2 ด้านราคากับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.65 0.00* 

คู่ท่ี 3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด กับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 5 ด้านการให้บริการส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.62 0.00* 

คู่ท่ี 6 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.72 0.00* 

*P  0.05 

 จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร จำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความแตกต่างกันท่ีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน r ท่ีแสดง
ถึงความสัมพันธ์ของ 6 กลุ ่มท่ี  นำมาทดสอบ พบว่า ด ้านการรักษาความเป็นส่วนต ัว  0.729  
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.705 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 0.704 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 0.704  
ด้านราคา 0.656 และด้านการให้บริการส่วนบุคคล 0.621 แสดงว่าการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มคีวามสัมพันธ์ต่อด้านการรักษาความเป็น ส่วนตัว สูง กว่า  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ด ้านผลิตภัณฑ์ ด ้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด ้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด ้านราคา และ 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ตามลำดับ 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 Ho: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสิน ค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
และด ้านการรักษาความเป็นส่วนต ัว  ม ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ดังน้ันจึงยองรับสมมติฐาน H1 
 
ส่วนท่ี 7 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา) 

ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  
ท่ีม ี ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี 

  N Correlation Sig 

คู่ท่ี 1 การตระหนักถึงปัญหากับปัจจัยความภักดี 384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 2 การแสวงหาข้อมูลกับปัจจัยความภักดี 384 0.74 0.00* 

คู่ท่ี 3 การประเมินทางเลือกกับปัจจัยความภักดี 384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 4 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือกับปัจจัยความภักดี 384 0.70 0.00* 

*P  0.05 

 จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยความภั กดี  
จำแนกตามการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความแตกต่างกัน
ท่ีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน r ท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์
ของ 4 กลุ่มท่ี นำมาทดสอบ พบว่า การแสวงหาข้อมูล 0.743 การตระหนักถึงปัญหา 0.709 การ
ประเม ินทางเลือก 0.706 และพฤต ิกรรมภายหลังการซื้อ 0.704 แสดงว่าปัจจัยความภักดี มี
ความสัมพันธ์ต่อการแสวงหาข้อมูลสูงกว่า การตระหนักถึงปัญหาการประเมินทางเ ลือก และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ตามลำดับ 
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การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

 Ho: การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ไม่มีความสัมพันธ์

ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

 H1: การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร มีความสัมพันธ์

ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

 การทดสอบสมมติฐานที ่ 3 การต ัดสินใจซื ้อสินค้า ได ้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ มีความสัมพันธ์ต่ อปัจ จัย
ความภักดีของลูกค้า ดังน้ันจึงยองรับสมมติฐาน H1 
 
ส่วนท่ี 8 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร การทดสอบความ สัม พันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ ท้ัง 5 ด้าน ด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์ สัน 
สามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังน้ี 

ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความไว้ว างใ จ ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

ตัวแปร ด้านการส่ือสาร ด้านความใส่ใจ ด้านข้อผูกมัด 
ด้านความ

สะดวกสบาย 
ด้านแก้ไข

สถานการณ์ 

ด้านการส่ือสาร  0.716** 0.606** 0.570** 0.530** 

ด้านความใส่ใจ   0.617** 0.573** 0.632** 

ด้านข้อผูกมัด    0.573** 0.694** 

ด้านความ
สะดวกสบาย 

    0.537** 

ด้านแก้ไข
สถานการณ์ 

     

**P < 0.01 

 จากตารางท่ี 4.27 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกันเองหรือไม่ ด้วยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ภายในของปัจจัยท่ีมีต่อความไว้วางใ จท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 0.537 ถึง 0.716 โดย
ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 อย่างไรก็ตามจึงถือได้วา่ตัว
แปรต้นท้ังหมดไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันเองหรือไม่มีปัญหา Multicollinearity จึงสามารถท่ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จะวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือพยากรณ์ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
 
ส่วนท่ี 9 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการต ลาด
ที ่ส่งผลต ่อการต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื ้นที ่จ ังหวัดชุมพร  การทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ท้ัง 6 ด้าน ด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน สามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังน้ี 

ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

**P < 0.01 

 จากตารางท่ี 4.28 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกันเองหรือไม่ ด้วยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ภายในของปัจจัยท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 0.459 ถึง 
0.787 โดยตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 อย่างไรก็ตามจึง
ถือได้วา่ตัวแปรต้นท้ังหมดไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันเองหรือไม่มีปัญหา Multicollinearity จึง
สามารถท่ีจะวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือพยากรณ์ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

ตัวแปร ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา 
ด้านช่องทาง 
จัดจำหน่าย 

ด้าน 
การตลาด 

ด้านบริการ
ส่วนบุคคล 

ด้าน 
ความเป็น 
ส่วนตัว 

ด้านผลิตภัณฑ์  0.585** 0.528** 0.605** 0.459** 0.619** 

ด้านราคา   0.607** 0.640** 0.645** 0.690** 

ด้านช่องทางจัด
จำหน่าย    0.787** 0.592** 0.664** 

ด้านการตลาด     0.623** 0.706** 

ด้านบริการส่วน
บุคคล 

     0.649** 

ด้านความเป็น
ส่วนตัว 

      

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 10 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใ จซ้ือ สิน ค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า การทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ท้ัง 4 ด้าน ด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน สามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังน้ี 

ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของ 

ตัวแปร 
การตระหนักถึง

ปัญหา 

การแสวงหา

ข้อมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

พฤติกรรม

หลังการซ้ือ 

การตระหนักถึงปัญหา  0.777** 0.736** 0.689** 

การแสวงหาข้อมูล   0.747** 0.709** 

การประเมินทางเลือก    0.746** 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ     

**P < 0.01 

 จากตารางท่ี 4.29 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกันเองหรือไม่ ด้วยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ภายในของปัจจัยท่ีมีต่อการตัดสินใ จซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดี 0.689 ถึง 0.777 
โดยตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์ เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 อย่างไรก็ตามจึงถือได้
ว่าต ัวแปรต้นทั ้งหมดไม่ม ีปัญหาความสัมพันธ์กันเองหรือไม่ม ีปัญหา Multicollinearity จึง
สามารถท่ีจะวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือพยากรณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสิน ค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดี 
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ส่วนท่ี 11 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใ จซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา) 

ตารางท่ี 4.30 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร โดยนำปัจจัยทุกด้านเข้าในสมการ 

ตัวแปร B SE β t Sig. 
ด้านการส่ือสาร 1.211 0.766 0.085 1.582 0.114 
ด้านความใส่ใจ 2.116 0.745 0.160 2.840 0.005 
ด้านข้อผูกมัด  1.723 0.696 0.134 2.476 0.014 
ด้านความสะดวกสบาย 5.338 0.750 0.332 7.122 0.000 
ด้านแก้ไขสถานการณ์ 3.260 0.683 0.173 3.309 0.001 

SE = 4.771; R = 0.734a; Adjust R = 0.533; F = 88.506; Sig. = 0.000 

จากตารางท่ี 4.30 ซ่ึงแสดงการวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจ
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร พบว่า ปัจจัยท่ีมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.000 คือความสะดวกสบาย แก้ไขสถานการณ์ และความใส่ใจ ม ีค่ามากกว่า
นัยสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐานหลัก (H1) ส่วนการส่ือสาร ค่า Sig ท่ีมีค่า
เท่ากับ 0.114 ข้อผูกมัด ค่า Sig ท่ีมีค่าเท่ากับ 0.014 มีค่ามากกว่านัยสำคัญทางสถิติ มากกว่า 
0.05 จึงไม่ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) โดยปัจจัยทุกด้านส่งผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่ อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร แตกต่างกัน (H1) 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 

H0: ปัจจัยที ่ ส่งผลต ่อความไว้วางใจที ่ส่งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร การส่ือสาร ความใส่ใจ และการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความ
สะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ท่ีไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยที ่ ส่งผลต ่อความไว้วางใจที ่ส่งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร การส่ือสาร ความใส่ใจ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย 
และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ท่ีแตกต่างกัน 

โดยปัจจัยท้ัง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการส่ือสาร ด้านความใส่ใจ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการ
ให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง โดยปัจจัยดังกล่าว สามารถร่วม
พยากรณ์ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืน ท่ีจัง หวัด
ชุมพร ได้ร้อยละ (Adjust R = 0.533) และมีความคาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ ากับ 
(SE = 4.771) และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ พบว่า ด้านความ

สะดวกสบาย (β = 0.332) รองลงมา คือ ด้านแก้ไขสถานการณ์ (β = 0.173) ด้านความใส่ใจ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(β = 0.160) ด้านข้อผูกมัด (β = 0.134) และด้านการส่ือสาร มีค่าสัมประสิทธ์การถดถอย น้อย

ท่ีสุด (β = 0.085) ซ่ึงแสดง ให้เห็นว่าด้านความสะดวกสบาย มีอิทธิพลสูงสุดต่อความไว้วางใจท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร รองลงมา คือ ด้าน
แก้ไขสถานการณ์ ด้านความใส่ใจ ด้านข้อผูกมัด และด้านการส่ือสาร ตามลำดับ 

ซ่ึงจากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้นจึง สรุปได้วา่ ยอมรับตามสมมติฐานท่ี 1,2,3,4,5 
คือการส่ือสาร ความใส่ใจ และการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไข
สถานการณ์ข ัดแย้ง  ส่งผลต ่อความไว้วางใจที ่ส่งผลต ่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

 
ส่วนท่ี 12 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นที ่จ ังหวัดช ุมพร  (ผลการทดสอบสมมต ิฐาน
การศึกษา) 

ตารางท่ี 4.31 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ี ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร โดยนำปัจจัยทุกด้ าน เข้าใ น
สมการ 

ตัวแปร B SE β t Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ 5.445 0.647 0.322 8.414 0.000 
ด้านราคา .999 0.665 0.065 1.502 0.134 
ด้านช่องทางจัด
จำหน่าย 

3.510 0.690 0.242 5.089 0.000 

ด้านการตลาด 0.680 0.615 0.057 1.105 0.270 
ด้านบริการส่วนบุคคล 1.748 0.601 0.118 2.910 0.004 
ด้านความเป็นส่วนตัว 2.884 0.658 0.207 4.384 0.000 

SE = 3.826; R = 0.839a; Adjust R = 0.700; F = 149.828; Sig. = 0.000 

จากตารางท่ี 4.31 ซ่ึงแสดงการวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ท่ีมีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร พบว่า 
ปัจจัยที ่ม ีค่า Sig เท่ากับ 0.000 คือ ด ้านผลิตภัณฑ์ ด ้านช ่องทางจัดจำหน่าย ด ้านความเป็น
ส่วนตัว และด้านบริการส่วนบุคคล มีค่ามากกว่านัยสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H1) ส่วนด้านการตลาด ค่า Sig ท่ีมีค่าเท่ากับ 0.270 ด้านราคา ค่า Sig ท่ีมีค่า
เท่ากับ 0.134 มีค่ามากกว่านัยสำคัญทางสถิติ มากกว่า 0.05 จึงไม่ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) 

โดยปัจจัยทุกด้านส่งผลต่อความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชน
ในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร แตกต่างกัน (H1) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การทดสอบสมมติฐานท่ี 5 

H0: ปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทาง
การตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว ท่ีไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทาง
การตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว ท่ีแตกต่างกัน 

โดยปัจจัยท้ัง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดย
ปัจจัยดังกล่าว สามารถร่วมพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ สิน ค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ได้ร้อยละ (Adjust R = 0.700) และมีความคาด
เคลื ่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ (SE = 3.826) และเม ื ่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ ์การ

ถดถอยของตัวพยากรณ์ พบว่า  ด ้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.322) รองลงมา คือ ด ้านช ่องทางจัด

จำหน่าย (β = 0.242) ด้านความเป็นส่วนตัว (β = 0.207) ด้านบริการส่วนบุคคล (β = 0.118) 

ด้านราคา (β = 0.065) และด้านการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์การถดถอย น้อยท่ีสุด (β = 0.057) 
ซ่ึงแสดง ให้เห็นว่าด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลสูงสุดต่อส่วนประสมทางการตลาด ท่ี ส่งผลต่ อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร รองลงมา คือ ด้านช่องทางจัด
จำหน่าย ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านบริการส่วนบุคคล ด้านราคา และด้านการตลาด ตามลำดับ 

ซึ ่งจากผลการทดสอบสมมต ิฐานข้างต ้นจึง สร ุปได ้ว ่า ยอมรับตามสมม ต ิฐาน ท่ี  
1,2,3,4,5,6  คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านบริการส่วน
บุคคล ด้านราคา และด้านการตลาด ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
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ส่วนท่ี 13 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพื่อพยากรณ์ม ีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า (ผลการทดสอบสมมติฐาน
การศึกษา) 

ตารางท่ี 4.32 ผลวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า โดยนำปัจจัยทุกด้านเข้าใน
สมการ 

ตัวแปร B SE β T Sig. 
การตระหนักถึงปัญหา 0.069 0.015 0.284 4.621 0.000 
การแสวงหาข้อมูล 0.039 0.013 0.194 3.069 0.002 
การประเมินทางเลือก 0.015 0.013 0.074 1.186 0.237 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 0.055 0.012 0.257 4.493 0.000 

SE = 0.07247; R = 0.726a; Adjust R = 0.522; F = 105.611; Sig. = 0.000 

จากตารางท่ี 4.32 ซ่ึงแสดงการวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือพยากรณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภั กดีข อง ลูก ค้า 
พบว่า ปัจจัยท่ีมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 คือ การตระหนักถึงปัญหา พฤติกรรมหลังการซ้ือ และการ
แสวงหาข้อมูล มีค่ามากกว่านัยสำคัญทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐานหลัก (H1) 
ส่วนการประเมินทางเลือก ค่า Sig ท่ีมีค่าเท่ากับ 0.237 มีค่ามากกว่านัยสำคัญทางสถิติ มากกว่า 
0.05 จึงไม่ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) โดยปัจจัยทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า แตกต่างกัน (H1) 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 6 

H0: ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ี
ส่งผลต ่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ท่ีไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ี
ส่งผลต ่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ท่ีแตกต่างกัน 

โดยปัจจัยทั ้ง 4 ด ้าน ได ้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยปัจจัยดังกล่าว สามารถร่วมพยากรณ์การตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า  ได้
ร ้อยละ (Adjust R = 0.522) และมีความคาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ (SE = 
0.07247) และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ พบว่า การตระหนักถึง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัญหา(β = 0.284) รองลงมา คือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ (β = 0.257) การแสวงหาข้อมูล (β = 

0.194) และการประเมินทางเลือก มีค่าสัมประสิทธ์การถดถอย น้อยท่ีสุด (β = 0.074) ซ่ึงแสดง  
ให้เห็นว่า การตระหนักถึงปัญหา มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชน
ในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของ ลูกค้า รองลงมา คือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
การแสวงหาข้อมูล และการประเมินทางเลือก ตามลำดับ 

ซ่ึงจากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้นจึง สรุปได้ว่า ยอมรับตามสมมติฐานท่ี 1,2,3,4 
คือการตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลัง การ
ซ้ือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีส่งผลต่อปัจจัย
ความภักดีของลูกค้า 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ได ้ศึกษาถึงปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต ่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืน ท่ี จัง หวัดชุมพร  

สามารถสรุปผลการทดสอบ สมมติฐานได้ดังน้ี 

ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1:  ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย การส่ือสาร ความใส่
ใจ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน
พ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมต ิฐานที ่ 2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6ps) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช ่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสร ิมทางการตลาด  
การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมต ิฐานท่ี 3: การต ัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นท่ี
จังหวัดชุมพร ประกอบ  การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัย
ความภักดีของลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4:  ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย การส่ือสาร ความใส่
ใจ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน พ้ืนท่ี
จังหวัดชุมพร 

ยอมรับสมมติฐาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมต ิฐานที ่ 5: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6ps) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช ่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสร ิมทางการตลาด  
การให้บร ิการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนต ัว ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมต ิฐานที่ 6: การตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นท่ี
จังหวัดชุมพร ประกอบ  การตระหนักถึงปัญหาหรือรับรู้ความต้ อง การ 
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลัง การ ซ้ือ  
ส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

จากตารางท่ี 4.33 สรุปผลการสมมติฐานท่ี 1, 2 และ 3 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐาน

ปัจจัยความไว้วางใจ จำแนกโดย การสื ่อสาร ความใส่ใจ การให้ข ้อผ ูกม ัด การให้ความ

สะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จำแนกโด ย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการ ส่วนบุคคล 

และการรักษาความเป็นส่วนตัว ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชน

ในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร และการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน พ้ืน ท่ี จัง หวัดชุ มพร 

จำแนกโดย การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า ยอมรับสมมติฐาน 

สรุปผลการสมมต ิฐานที ่ 4, 5 และ 6 พบว่า ผลการทดสอบสมมต ิฐานปัจจัยความ

ไว้วางใจ จำแนกโดย การส่ือสาร ความใส่ใจ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการ

แก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จำแนกโดย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็น

ส่วนตัว ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร  และการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร จำแนกโดย การตระหนักถึงปัญหา 

การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่ อ

ปัจจัยความภักดีของลูกค้า ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 14 ความคิดเห็นและข้อเสนอเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน พ้ืน ท่ี
จังหวัดชุมพร 

 ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์เน้ือหาพร้อมคำอธิบาย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 4.32 ความคิดเห็นและข้อเสนอเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน พ้ืน ท่ี
จังหวัดชุมพร 

  4.32.1 อยากให้มีการตรวจสอบให้มากกว่าน้ี เพราะร้านค้าในเฟซบุ๊กบางร้านท่ี
ขายสินค้าออนไลน์ยังมีการหลอกลวงผู้บริโภค 

  4.32.2 ไม่โฆษณาเกินจริง อธิบายรายละเอียดสินค้าให้ชัดเจน 

 
 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
  

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
 วิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน พ้ืน ท่ี จัง หวัด
ชุมพร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. ศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ ส่วนประสมทาง
การตลาด 6Ps การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์และปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนใน พ้ืนท่ี
จังหวัดชุมพร  2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยความไว้วางใจ ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือ สิน ค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 6Ps ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 4. เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดี 5.  เพื ่อศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจ ที ่มีต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 6. เพ่ือศึกษาการวิ เคร าะ ห์ ปัจ จัย
ส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจัง หวัด
ชุมพร 7. เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดีและกลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยการคำนวณด้วยสูตร Krejcie & Morgan, 1970 ได้จำนวน 384 คน โดย
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซ่ึงมีการตรวจสอบคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญและทดสอบหา ค่า
ประสิทธิ์เชื่อมั่น ได้เท่ากับ 0.97 โดยสถิติท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์ เพ่ือทดสอบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน
พ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวและตัวแปรตามท่ีมีระดับการวัดประเภทช่วง สรุปสาระสำคัญของการ
วิจัย โดยมีหัวข้อต่างๆ ท่ีจะนำเสนอดังต่อไปน้ี  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
   
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของประชากรในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพรท่ีตัดสินใจ ซ้ือ
สินค้าออนไลน์ พบว่า 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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  5.1.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 249 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.84 มอีายุ 20 -35 ปี จำนวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 91.93 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จำนวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 90.63 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.75 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 65.89  
  5.1.1.2 ผลการศึกษาระด ับความคิดเห็นปัจจัยความไว้วางใจของผ ู้บร ิโภคท่ี
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ซ่ึงจำแนกตามด้านการส่ือสาร ด้าน
ความใส่ใจ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง สรุป
ได้ดังน้ี 
  ด้านการส่ือสาร พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ใ นระดับมาก 
(𝑥̅=4.19, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ผู้ขาย
สามารถตอบข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้าและบริการได้ (𝑥̅=4.25, S.D. =0.76) ผู้ขายมีการสนทนากับ
ท่านด้วยความจริงใจ (𝑥̅=4.21, S.D. =0.61) รองลงมา คือ ผู้ขายมีการระบุรายละเอียดของสินค้า
ท่ีชัดเจน (𝑥̅=4.17, S.D. =0.64) และผู้ขายพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใ จในการ
ให้บริการ (𝑥̅=4.15, S.D. =0.72) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
  ด้านความใส่ใจ พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ใ นระดับ มาก 
(𝑥̅=4.16, S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 1 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ผู้ขายมี  
การพูดคุยด้วยคำพูดท่ีเป็นกันเอง (𝑥̅=4.35, S.D. =0.72) และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ ทางร้าน
มีการแจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือหมด (𝑥̅=4.19, S.D. =0.66) ให้ความช่วยเห ลือตลอด
ระยะเวลาท่ีทำการซ้ือสินค้า (𝑥̅=4.09, S.D. =0.71) และผู้ขายมีการจดจำรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ 
ของท่าน เช่น การจำชื่อ, จำเมนูท่ีท่านเคยส่ังเป็นประจำ (𝑥̅=4.00, S.D. =0.73) ตามลำดับ 
  ด้านการให้ข้อผูกมัด พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญ อยู่ใ นระดับ
มาก (𝑥̅=4.19, S.D. = 0.54) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ี สุด ได้แก่ 
ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะช่วยเหลือเมื่อประสบปัญหา (𝑥̅=4.29, S.D. =0.77) ผู้ขายมีบริการหลัง
การขายทุกครั้งท่ีท่านซ้ือสินค้า (𝑥̅=4.21, S.D. =0.66) และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ ผู้ขายมี
การรับประกันว่าจะให้คำแนะนำข้อมูลต่างๆกับท่านเมื่อมีปัญหาในขั้นตอนต่างๆ (𝑥̅=4.15, S.D. 
=0.70) และผู้ขาย มีการให้คำสัญญาว่าทางร้านจะรับผิดชอบหากประสบปัญหาสินค้าเสียหาย ก่อน
ถึงมือลูกค้า (𝑥̅=4.11, S.D. =0.67) ตามลำดับ 
  ด้านความสะดวกสบาย พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด (𝑥̅=4.35, S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 4 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ 
มีช่องทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย (𝑥̅=4.44, S.D. =0.57) ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือแลกกับ
การประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ือเอง (𝑥̅=4.38, S.D. =0.74) สามารถตรวจสอบสถานะ
ของการจัดส่งสินค้าได้ (𝑥̅=4.30, S.D. =0.58) และร้านค้าสามารถ ม ีการจัดส่งสินค้าได้อยา่ง
รวดเร็ว (𝑥̅=4.29, S.D. =0.63) ตามลำดับ  
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  ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญ
อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.20, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด ได้แก่ เมื่อมีปัญหาหรือข้อผิดพลาดกับสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือ ผู้ขายได้มีการแจ้งกับลูกค้าให้เข้าใจ
ชัดเจน (𝑥̅=4.30, S.D. =0.75) ผู้ขายสามารถให้คำปรึกษาท่านได้เมื่อท่านมีข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้า  
(𝑥̅=4.24, S.D. =0.67) รองลงมา คือ ผ ู ้ขายให้คำปรึกษาในการแก้ไขปัญหาด้วยความเตม็ใจ 

(𝑥̅=4.18, S.D. =0.61) และผู้ขายออกมารับผิดชอบเมื่อท่านประสบปัญหาสินค้าไม่ครบตามจำนวน
ท่ีส่ัง ฯลฯ (𝑥̅=4.09, S.D. =0.69) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
  
  5.1.1.3 ผลการศึกษาระด ับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ผ ู ้บร ิโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่ จังหวัดช ุมพร  ซึ ่งจำแนกตามด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด ้านราคา ด ้านช ่องทางการจัดจำหน่าย ด ้านการส่งเสร ิมทางการตลาด ด ้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว สรุปได้ดังน้ี 
  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด (𝑥̅=4.27, S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ี สุด ได้แก่ 
ได้รับสินค้าตรงตามความต้องการท่ีตั้งไว้ (𝑥̅=4.42, S.D. =0.59) สินค้ามีความหลากหลาย รูปแบบ
ให้การเลือกซ้ือ (𝑥̅=4.25, S.D. =0.56) รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจซ้ือเพราะสินค้ามีความทันสมัย
เหมาะสมกับการใช้งาน (𝑥̅=4.20, S.D. =0.63) และสินค้าท่ีท่านได้รับมีคุณภาพ (𝑥̅=4.20, S.D. 
=0.57) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
  ด้านราคา พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ในระดับมากท่ี สุด 
(𝑥̅=4.31, S.D. = 0.46) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 3 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีค่า
จัดส่งสินค้าที ่ เหมาะสม (𝑥̅=4.48, S.D. =0.61) ม ูลค่าของสินค้าม ีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
(𝑥̅=4.32, S.D. =0.58) สินค้ามีการตั้งมูลค่าท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน (𝑥̅=4.23, S.D. =0.59) รองลงมา คือ มี
การระบุมูลค่าสินค้าไว้อย่างชัดเจน (𝑥̅=4.20, S.D. =0.64) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.29, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 4 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ได้แก่ มีการจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว (𝑥̅=4.42, S.D. =0.66) ผู้ขายมีช่องทางการจัดส่งสินค้าใ ห้เ ลือก
หลายหลาย (𝑥̅=4.30, S.D. =0.69) ท่านสามารถเข ้าถึงในแต่ละขั ้นตอนได้ง่าย  (𝑥̅=4.22, S.D. 
=0.56) และท่านสามารถใช้แอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้เป็นอย่างดี (𝑥̅=4.21, S.D. =0.61) ตามลำดับ 

  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่
ในระดับมาก (𝑥̅=4.20, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ี สุด 
ได้แก่ ทางร้านมีการโฆษณาในหลายๆช่องทางท่ีเข้าถึงได้ง่าย (𝑥̅=4.41, S.D. =0.70) มีการแถม
สินค้าเมื่อมียอดส่ังซ้ือขั้นต่ำตามท่ีร้านค้ากำหนด (𝑥̅=4.23, S.D. =0.73) รองลงมา คือ มีการคืน
กำไรให้ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจำอย่างต่อเน่ือง อาทิ ลดราคาหรือฟรีค่าจัดส่ง (𝑥̅=4.14, S.D. 
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=0.76) และมีการบอกเล่าปากต ่อปากกับบุคคลใกล้ช ิดของลูกค้าให้มาซื้อสินค้าและบริการ  

(𝑥̅=4.04, S.D. =0.66) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

  ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.32, S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 4 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ได้แก่ ผู้ขายมีการทำความเข้าใจเก่ียวกับตัวสินค้าให้แก่ท่าน (𝑥̅=4.48, S.D. =0.65) ผู้ขายพูดคุย
กับท่านด ้วยความเป็นกันเอง (𝑥̅=4.31, S.D. =0.66) ผ ู ้ขายม ีการนำเสนอสินค้าที ่ตรงใจท่าน 

(𝑥̅=4.25, S.D. =0.63) และผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า (𝑥̅=4.24, S.D. =0.53) ตามลำดับ 

  ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.28, S.D. = 0.50) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ท้ัง 3 ข้อ อยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด ได้แก่ มีการประกาศนโยบายการปกป้องข้อมูลความลับของลูกค้าอย่างชัดเจน (𝑥̅=4.41, S.D. 
=0.69) สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่นำหลักฐานการทำธุรกรรมทางการเงินของ
ลูกค้าไปเผยแพร่  (𝑥̅=4.28, S.D. =0.67) ร ้านค้าที ่มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็น
ความลับ (𝑥̅=4.25, S.D. =0.57) รองลงมา คือ ผู้ขายขออนุญาตท่านทุกครั้งก่อนนำหลักฐานการ
ทำธุรกรรมทางการเงินของท่านไปเผยแพร่ (𝑥̅=4.18, S.D. =0.72) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
 
  5.1.1.4 ผลการศึกษาระด ับความคิดเห็นการต ัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ซ่ึงจำแนกตามด้านการตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล  
การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ สรุปได้ดังน้ี  

  การตระหนักถึงปัญหา พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด (𝑥̅=4.24, S.D. =0.43) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ 
ท่านต ัดสินใจซื ้อสินค้าผ ่านช ่องทางออนไลน์เนื ่องจาก สินค้าม ีให้เลือกหลากหลายรูปแบบ
หลากหลายประเภท (𝑥̅=4.41, S.D. =0.65) ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะสิน ค้ามี
ราคาท่ีถูก (𝑥̅=4.26, S.D. =0.66) รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่าน
ต้องการสินค้าชิ้นน้ัน (𝑥̅=4.20, S.D. =0.59) และท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์ เพราะ
ท่านเห็นถึงความจำเป็นของสินค้าน้ันๆ (𝑥̅=4.09, S.D. =0.54) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

  การแสวงหาข้อมูล พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด (𝑥̅=4.23, S.D. =0.52) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 2 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่าน
ค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆเพ่ือนำมาใช้ใช้ในการประกอบการตัดสินใจ (𝑥̅=4.42, S.D. =0.73) 
ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารจากหน้าร้าน (𝑥̅=4.34, S.D. =0.63) รองลงมา คือ ท่านค้นหาข้อมูล หรือ
ศึกษาข้อมูลก่อนส่ังซ้ือสินค้าทุกครั้ง (𝑥̅=4.18, S.D. =0.58) และท่านค้นหาข้อมูลการรีวิวสินค้าจาก
ผู้ท่ีเคยใช้จริง (𝑥̅=4.16, S.D. =0.71) อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  การประเมินทางเลือก พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ในระดับ
มาก (𝑥̅=4.18, S.D. = 0.50) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 1 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่าน
ได้นำข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย (𝑥̅=4.24, S.D. =0.80) 
และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ ท่านได้นำข้อมูลของสินค้าท่ีได้จากร้านร้านต่า งๆและได้ มีการ
เปรียบเทียบหาทางเลือก ท่ีดีท่ีสุด (𝑥̅=4.18, S.D. =0.60) ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้จากร้านร้านต่างๆ 
มาเปรียบเทียบว่าร ้านไหนจะคุ ้มค่ามากกว่ากัน  (𝑥̅=4.16, S.D. =0.60) และท่านได ้กำหนด 
ความต้องการของท่านแล้ว เห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความปลอดภัย (𝑥̅=4.14, 
S.D. =0.61) ตามลำดับ 

  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบว่า คนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ให้ความสำคัญอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.21, S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท้ัง 1 ข้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ได้แก่ เมื่อได้รับสินค้าแล้ว ท่านพอใจกับสินค้าท่ีได้รับตามท่ีท่านคาดหวังไว้ (𝑥̅=4.38, S.D. =0.62) 
และอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ เมื่อท่าน เกิดความไม่พอใจ ต่อคุณภาพของสินค้าท่ีได้รั บ ท่านจะ
เปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของร้านอ่ืนแทนในครั้งถัดไป (𝑥̅=4.20, S.D. =0.64) ท่านจะกลับไปซ้ือสิน ค้า
น้ันๆผ่านทางออนไลน์อีก (𝑥̅=4.15, S.D. =0.63) และท่านมีการแนะนำเก่ียวกับสินค้าและบริ การ
ของร้านน้ันๆกับคนใกล้ชิดของท่าน (𝑥̅=4.12, S.D. =0.69) ตามลำดับ 

 5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านการส่ือสาร ด้านความ
ใส่ใจ ด ้านการให้ข ้อผ ูกม ัด ด ้านความสะดวกสบาย และด ้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ี จังหวัดชุมพร ดังน้ันจึงยองรับ
สมมติฐาน H1 
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
และด ้านการรักษาความเป็นส่วนต ัว ม ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ดังน้ันจึงยองรับสมมติฐาน H1 
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือสินค้า ได้แก่ การตระหนักถึง ปัญหา 
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัย
ความภักดีของลูกค้า ดังน้ันจึงยองรับสมมติฐาน H1 
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยความไว้วางใจ จำแนกโดย การส่ือสาร ความใส่
ใจ การให้ข ้อผูกม ัด  การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ข ัดแย้ง  ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ดังน้ันจึงยองรับสมมติฐาน H1 
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6ps) จำแนกโดย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การรักษาความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืน ท่ีจัง หวัด

ชุมพร ดังน้ันจึงยองรับสมมติฐาน H1 
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 6 การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ี
จังหวัดชุมพร จำแนกโดย การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ส่งผลต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า ดังน้ันจึงยองรับสมมติฐาน H1 
 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ พบว่า ผู้บริโภคจำนวน 384 คน  
มีข้อคิดเห็นโดยสรุปแยกได้ 2 ประเด็น ดังน้ี 
  5.1.3.1 อยากให้มีการตรวจสอบให้มากกว่าน้ี เพราะร้านค้าในเฟซบุ๊กบางร้ าน ท่ี
ขายสินค้าออนไลน์ยังมีการหลอกลวงผู้บริโภค 
  5.1.3.2 ไม่โฆษณาเกินจริง อธิบายรายละเอียดสินค้าให้ชัดเจน 
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 โครงงานพิเศษ เรื่องปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ี ส่งผลต่อ  

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ได้

มีการอภิปรายผลการศึกษาวิจัยตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัยครั้งน้ี  ดังน้ี 
 5.2.1 ปัจจัยความไว้วางใจ ม ีความสำคัญอยู่ในระดับมากที ่สุด โดยมีปัจจัยดังนี ้ ด้าน 

ความสะดวกสบายอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา สถานการณ์ขัดแย้งอยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้าน

การส่ือสารอยู่ในระดับมาก ด้านการให้ข้อผูกมัดอยู่ในระดับมาก ด้านความใส่ใจอยู่ในระดับมาก ซ่ึง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Stern (1997 อ้างอิงใน กฤต ินา จันทร์หวร, 2559) กล่าวว่า ความ

ไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการให้บริการแก่ลูก ค้า องค์กร

จำเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซ่ึงประกอบด้ วย

“5C”ได้แก่ 1.การส่ือสาร (Communication) 2.ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) 3.

การให้ข้อผูกมัด(Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า 4.การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) 

หรือความสอดคล้อง(Compatibility) 5.การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 5.2.1.1 ด้านการส่ือสาร 
   ด้านการส่ือสาร ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอ ยู่ใน

ระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ผู้ขายสามารถตอบ

ข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้าและบริการได้ ผู้ขายมีการสนทนากับท่านด้วยความจริงใจ รองลงมา คือ 

ผู้ขายมีการระบุรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจน และผู้ขายพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความ

เต็มใจในการให้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤตินา จันทร์หวร (2559) ได้ศึกษาเรื่ อง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้ บริโภค

ระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในมุมมองของผู้บริโภคด้านความสะดวก ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ในการส่ือสาร 

    

5.2.1.2 ด้านความใส่ใจ 
   ด้านความใส่ใจ ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใ น

ระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ผู้ขายมีการพูดคุย

ด้วยคำพูดท่ีเป็นกันเอง ทางร้านมีการแจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือหมด ให้ความช่วยเหลือ

ตลอดระยะเวลาท่ีทำการซ้ือสินค้า และผู้ขายมีการจดจำรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ ของท่าน เช่น การ

จำชื่อ, จำเมนูท่ีท่านเคยส่ังเป็นประจำ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ (2561) ได้ศึกษา

เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z  

จากผลการวิจัยสะท้อนให้ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ต้องสร้างความซ่ือสัตย์ ความเชื่อมั่น  การ

ส่ือสารท่ีชัดเจน การเอาใจใส่ และหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีจะก่อให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ เพ่ือ  

สร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค้าให้เกิดความไว้วางใจ 
  5.2.1.3 ด้านการให้ข้อผูกมัด 

   ด้านการให้ข้อผูกมัด ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวม

อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ผู้ขายมีการ

รับประกันว่าจะช่วยเหลือเมื่อประสบปัญหา ผู้ขายมีบริการหลังการขายทุกครั้ง ท่ี ท่าน ซ้ือ สิน ค้า 

ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะให้คำแนะนำข้อมูลต่างๆกับท่านเมื่อมีปัญหาในขั้นตอนต่างๆ และผู้ขาย

มีการให้คำสัญญาว่าทางร้านจะรับผิดชอบหากประสบปัญหาสินค้าเสียหายก่อนถึงมือลูก ค้า ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูษณ สุวรรณภักดี, วิลาวัลย์ จันทร์ศร (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจัง หวัด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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สงขลา โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญมากในเรื่องผู้ขายสินค้าผ่านออนไลน์มีข้อตกลง เงื่อนไข การ

รับประกันในการส่ังซ้ือสินค้าอย่างชัดเจน 
  5.2.1.4 ด้านความสะดวกสบาย 
   ด ้านความสะดวกสบาย ประชากรกลุ ่มต ัวอย่างมี ระด ับความคิดเห็น

โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย มีช่องทาง

การชำระเงินท่ีหลากหลาย ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือแลกกับการประหยัดเวลาในการเดินทางไป

เลือกซ้ือเอง สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ และร้านค้าสามารถมีการจัดส่ง สิน ค้า

ได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤตินา จันทร์หวร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้ น

มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ของผู้บริโภคด้านความสะดวก ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ในการส่ือสาร  

  
5.2.1.5 ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง  

  ด ้านการแก้ไขสถานการณ์ข ัดแย้ง ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น

โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า เมื่อ

มีปัญหาหรือข้อผิดพลาดกับสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือ ผู้ขายได้มีการแจ้งกับลูกค้าให้เข้าใจชัดเจน ผู้ขาย

สามารถให้คำปรึกษาท่านได้เมื่อท่านมีข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้า รองลงมา คือ ผู้ขายให้คำปรึกษาใน

การแก้ไขปัญหาด้วยความเต็มใจ และผู้ขายออกมารับผิดชอบเมื่อท่านประสบปัญหาสินค้า ไม่ ครบ

ตามจำนวนที ่สั ่ง ฯลฯ ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ (2561) ได ้ศึกษาเร ื ่อง การยอมรับ

เทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจ ซ้ือ สิน ค้าผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z  จากผลการวิจัย

สะท้อนให้ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ต้องสร้างความซ่ือสัตย์ ความเชื่อมั่น การส่ือสารท่ีชัดเจน 

การเอาใจใส่ และหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีจะก่อให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์

เชิงบวกกับลูกค้าให้เกิดความไว้วางใจ 
 
 5.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสำคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีปัจจัยดัง น้ี 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคลอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา ด้านราคาอยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวอยู่ในระดับมาก ท่ีสุด 

ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้านการส่งเสริมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสารสกัดใบบัวบกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษา พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  5.2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  
   ด้านผลิตภัณฑ์ ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใ น

ระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ได้รับสินค้าตรง

ตามความต้องการท่ีตั้งไว้ สินค้ามีความหลากหลายรูปแบบให้การเลือกซ้ือ รองลงมา คือ ท่าน

ตัดสินใจซ้ือเพราะสินค้ามีความทันสมัยเหมาะสมกับการใช้งาน และสินค้าท่ีท่านได้รับมีคุณภาพ ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต ่อการต ัดสินใ จซ ื ้ อผลิตภ ัณฑ์ เวชสำอางจากสารสกัดใ บบั วบกของผ ู ้ บร ิ โภคใน เ ขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ม ีความคิดเห็นกับด้าน

ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  5.2.2.2 ด้านราคา  
   ด้านราคา ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ

มากเม ื ่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเร ียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ม ีค่าจัดส่งสินค้าท่ี

เหมาะสม มูลค่าของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ สินค้ามีการตั้งมูลค่าท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน รองลงมา 

คือ มีการระบุมูลค่าสินค้าไว้อย่างชัดเจน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561) ได้

ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสาร

สกัดใบบัวบกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน

ใหญ่มีความคิดเห็นกับด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  5.2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
   ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความ คิดเ ห็น

โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า มีการ

จัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว ผู้ขายมีช่องทางการจัดส่งสินค้าให้เลือกหลายหลาย ท่านสามารถเข้าถึงในแต่

ละขั้นตอนได้ง่าย และท่านสามารถใช้แอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้เป็นอย่างดี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เวชสำอางจากสารสกัดใบบัวบกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นกับด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
  5.2.2.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
   ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเ ห็น

โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ทางเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ร้านมีการโฆษณาในหลายๆช่องทางท่ีเข้าถึงได้ง่าย มีการแถมสินค้าเมื่อมียอดส่ัง ซ้ือขั้ นต่ำ ต าม ท่ี

ร้านค้ากำหนด รองลงมา คือ มีการคืนกำไรให้ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจำอย่างต่อเน่ือง อาทิ ลด

ราคาหรือฟรีค่าจัดส่ง และมีการบอกเล่าปากต่อปากกับบุคคลใกล้ชิดของลูกค้าให้มาซ้ือสินค้าและ

บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศริศา บุญประเสริฐ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ใ ห้

ความสำคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาดเฉล่ียในระดับมาก และส่งผลต่อการตัดสินใ จซ้ือ สินคา

แฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
  5.2.2.5 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
   ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเ ห็น

โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า 

ผู้ขายมีการทำความเข้าใจเก่ียวกับตัวสินค้าให้แก่ท่าน ผู้ขายพูดคุยกับท่านด้วยความ เป็น กันเอง 

ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าท่ีตรงใจท่าน และผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ได ้ศึกษาเร ื่องส่วนประสมทางการตลาด ความ

ไว้วางใจ และการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเ ส้ือผ้ าแฟชั่น

ผ ่านอินสตาแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผ ู ้บร ิโภคให้

ความสำคัญกับด้านการให้บริการแบบเจาะจง โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

  5.2.2.6 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
   ด ้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ประชากรกลุ ่มตัวอย่างม ีระดับความ

คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหา น้อย 

พบว่า มีการประกาศนโยบายการปกป้องข้อมูลความลับของลูกค้าอย่างชัดเจน สามารถตรวจสอบ

ได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่นำหลักฐานการทำธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าไปเผยแพร่ ร้านค้าท่ีมี

การป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็นความลับ รองลงมา คือ ผู้ขายขออนุญาตท่านทุกครั้ง ก่อน

นำหลักฐานการทำธุรกรรมทางการเงินของท่านไปเผยแพร่ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศกร 

พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 
 5.2.3 การตัดสินใจซ้ือ มีความสำคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีปัจจัยดังน้ี การตระหนักถึง

ปัญหาอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา การแสวงหาข้อมูลอยู่ในระดับมากท่ีสุด พฤติกรรมภายหลังเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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การซ้ืออยู่ในระดับมากท่ีสุด และการประเมินทางเลือกอยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ

รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออน ไลน์ของ

ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า การวิเคราะห์การตัดสินใจ ซ้ือมี ความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

  5.2.3.1 การตระหนักถึงปัญหา 
   การตระหนักถึงปัญหา ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวม

อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ท่านตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก สินค้ามีให้เลือกหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท 

ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะสินค้ามีราคาท่ีถูก รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจซ้ือ

สินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่านต้องการสินค้าชิ้นน้ัน และท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์

เพราะท่านเห็นถึงความจำเป็นของสินค้าน้ันๆ (ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ รังสรรค์ สุธีสิริมงคล 

(2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิ ทัลใ น

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นกับการตระหนัก

ถึงปัญหา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  5.2.3.2 การแสวงหาข้อมูล 
   การแสวงหาข้อมูล ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอ ยู่

ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ท่านค้นหาข้อมูล

จากแหล่งต่างๆเพ่ือนำมาใช้ใช้ในการประกอบการตัดสินใจ ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารจากหน้าร้าน 

รองลงมา คือ ท่านค้นหาข้อมูล หรือศึกษาข้อมูลก่อนส่ังซ้ือสินค้าทุกครั้ง และท่านค้นหาข้อมูลการ

รีวิวสินค้าจากผู้ ท่ีเคยใช้จริงซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562) ได้ศึกษา

เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นกับการแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่

ในระดับมากท่ีสุด 
  5.2.3.3 การประเมินทางเลือก  
   การประเมินทางเลือก ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวม

อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ท่านได้นำ

ข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ท่านได้นำข้อมูลของสิน ค้า ท่ีได้

จากร้านร้านต่างๆและได้มีการเปรียบเทียบหาทางเลือกท่ีดี ท่ีสุด ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้จากร้านร้ าน

ต่างๆ มาเปรียบเทียบว่าร้านไหนจะคุ้มค่ามากกว่ากัน และท่านได้กำหนดความต้องการของท่าน

แล้ว เห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความปลอดภัย ซ่ึงสอดคล้อง กับงานวิ จัยของ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



109 

 

 
 

รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความ

คิดเห็นกับการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
  5.2.3.4 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

   พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ประชากรกลุ่มตัวอย่างมีระดับความ คิด เห็น

โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายละเอียดโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า เมื่อ

ได้รับสินค้าแล้ว ท่านพอใจกับสินค้าท่ีได้รับตามท่ีท่านคาดหวังไว้ เมื่อท่านเกิดความ ไม่พอใ จต่อ

คุณภาพของสินค้าท่ีได้รับท่านจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของร้านอ่ืนแทนในครั้ง ถัดไป ท่านจะกลับไป

ซ้ือสินค้าน้ันๆผ่านทางออนไลน์อีก และท่านมีการแนะนำเก่ียวกับสินค้าและบริการของร้านน้ันๆกับ

คนใกล้ชิดของท่าน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัย

ที ่ม ีอิทธ ิพลต ่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผ ู ้บร ิโภคยุคด ิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษา พบว่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ม ีความคิดเห็นกับพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

  

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากการศึกษา ทำให้ทราบถึง ปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการต ลาด ท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัด

ชุมพรโดยผู้ประกอบการสามารถนำผลการศึกษาในครั้งน้ีไปปรับปรุง แก้ไข พัฒนา และประยุกต์ใช้

เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ ความพึงพอใจสูงสุดต่อการให้บริการแก่ลูกค้า เพ่ือให้เกิดความภักดี เกิด

การซ้ือซ้ำในครั้งถัดไป ซ่ึงอาจทำให้เกิดผลดีต่อการจำหน่ายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเกิด

ความพึงพอใจโดยรวมยอดขาย และทำให้เกิดความย่ังยืนของธุรกิจได้ในอนาคต ท้ังน้ี จากผล

การศึกษา พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร สามารถระบุ

ความสำคัญของแต่ละปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน

พ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือ สิน ค้าออนไลน์

ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร คือ ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การ

ตัดสินใจซ้ือ ปัจจัยความภักดี โดยปัจจัยดังกล่าว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร จากการศึกษาดังกล่าว ทำให้ผู้ประกอบสามารถน ำ ปัจ จัย

ข้างต้นไปใช้ในการวางแผนธุรกิจ หรือวางแผนในการดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาด ปรับใช้ ปรับปรุง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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และพัฒนาเพ่ือการให้บริการแก่ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดจากผู้ประกอบการ และยอดขายท่ีดี

ขึ้นในอนาคต รวมถึงเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น 

 ท้ังน้ี จากผลการวิจัยปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี ส่งผลต่อ  

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจัง หวัดชุมพร  

สามารถระบุความสำคัญของแต่ละปัจจัยท่ีอิทธิพล และผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ประกอบไปด้วย 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยปัจจัย

ดังกล่าว มีอิทธิพลต่อประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร จากการศึกษา ผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีสนใจ

ในธุรกิจน้ี สามารถนำข้อมูลเหล่าน้ีไปใช้ในขั้นตอนการหาสินค้ามาขาย เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค

มากย่ิงขึ้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อิเล็กทรอนิกส์. [ออนไลน์]. เข้าถึงได้จาก : https://www.etda.or.th/terminology -

detail/พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์.html. (วันท่ีสืบค้นข้อมูล: 24 มิถุนายน 2563). 

สำนักงานสถิติแห่งชาติ. 2561. จำนวนประชากร จำแนกตามการมีการใช้เครื่องมื อ/ อุปกรณ์

เทคโนโลยีสารสนเทศ จังหวัดชุมพร พ.ศ.2552 – 2561. [ออนไลน์]. เข้าถึงได้จาก :  

http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/16.aspx. (ว ันที ่สืบ ค้น

ข้อมูล : 21 มิถุนายน 2563).  
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แบบสอบถามการศึกษา  

เรื่อง ปัจจัยความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

คำชี้แจง 

 1. แบบสอบถามการศึกษาชุดน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยความภักดีของลูกค้าของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

 2. แบบสอบถามชุดน้ี มีจำนวน 6 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ  

ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า  

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

ส่วนท่ี 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะแนวทาง 

 3. ข ้อม ูลท่ีได ้ร ับจากการตอบแบบสอบถามนี ้จะเป็นประโยชน์ทางวิชาการอย่างมากต่อ 
การนำไปใช้เป็นข้อมูลในการศึกษา และสามารถนำไปใช้ประโยชน์ต่อการพัฒนาระบบการ ซ้ือขาย  
ออนไลน์ ให้ดีย่ิงขึ้น จึงขอความกรุณาจากท่านได้โปรดตอบแบบสอบถามให้ตรงกับสภาพความเป็นจริง 
เพ่ือจะได้ดำเนินการในขั้นตอนต่อไปอย่างสมบูรณ์ และข้อมูลท่ีท่านให้ไว้ ผู้ศึกษาจะเก็บเ ป็นความ ลับ 
และไม่นำไปเผยแพร่แต่ประการใด 

ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านเป็นอย่างสูง ท่ีกรุณาให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้ หากท่านมีข ้อสงสัยประการใดโปรดสอบถามข้าพเจ้า นางสาว
ศุภวรรณ ทองภูเบศ หมายเลขโทรศัพท์ 0622436794 Email.Kwangnoy0409@gmail.com 

 

 

 

ขอขอบพระคุณผู้ท่ีให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสน้ี     
        

นางสาวศุภวรรณ ทองภูเบศ 

นักศึกษาปริญญาตรี สาขาบริหารธุรกิจ 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

วิทยาเขตรชุมพรเขตอุดมศักดิ์ จังหวัดชุมพร 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คำถามคัดกรอง 
1. ท่านเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ หรือไม่ 

 เคย                                ไม่เคย 

2. สินค้าท่ีท่านสนใจ (เลือกตอบมากกว่า 1 ข้อ) 

 สินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย   สินค้าประเภทกระเป๋า 

  สินค้าประเภทเครื่องประดับ    สินค้าประเภทเครื่องสำอาง 

  สินค้าประเภทสุขภาพและความงาม   สินค้าประเภทอ่ืนๆ 

3. ส่ือออนไลน์ท่ีท่านใช้ในการค้นหาข้อมูลของสินค้า (เลือกตอบมากกว่า 1 ข้อ) 

 Facebook               Instagram  

  Line                เว็บไซด์ 

  Shopee                                                  อ่ืนๆ 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ( ) ลงในช่องว่าง  หน้าข้อความท่ีเป็นจริงและเติ มข้ อความ ให้

ครบถ้วน 

 1.เพศ 

  ชาย     หญิง 

 2.อายุ 

 อายุต่ำกว่า 20 ปี   อายุ 20 – 35 ปี 

 อายุ 36 - 50 ปี             อายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

 3.ระดับการศึกษา 

 ต่ำกว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 

 4.อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 เกษตรกร/ประมง   ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว   

 ลูกจ้างท่ัวไป/พนักงานบริษัท  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............. 

 5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ต่ำกว่า 15,000 บาท   15,000-30,000 บาท 

 30,001-45,000 บาท                 มากกว่า 45,000 บาทขึ้นไป เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี 

5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  

ปัจจัยความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

ด้านการส่ือสาร 

1.ผู้ขายมีการระบุรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจน       

2.ผู้ขายสามารถตอบข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้าและบริการได้      

3.ผู้ขายพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจใน
การให้บริการ  

     

4.ผู้ขายมีการสนทนากับท่านด้วยความจริงใจ       

ด้านความใส่ใจ  

5.ผู้ขายมีการจดจำรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ ของท่าน เช่น 
การจำชื่อ, จำเมนูท่ีท่านเคยส่ังเป็นประจำ 

     

6.ผู้ขายมีการพูดคุยด้วยคำพูดท่ีเป็นกันเอง      

7.ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาท่ีทำการซ้ือสินค้า      

8.ทางร้านมีการ แจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือหมด       

ด้านการให้ข้อผูกมัด 

9.ผู้ขาย มีการให้คำสัญญาว่าทางร้านจะรับผิดชอบหาก
ประสบปัญหาสินค้าเสียหายก่อนถึงมือลูกค้า 

     

10.ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะช่วยเหลือ เมื่อประสบปัญหา      

11.ผู้ขายมีบริการหลังการขายทุกครั้งท่ีท่านซ้ือสินค้า      

12.ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะให้คำแนะนำข้อมูลต่างๆกับ
ท่านเมื่อมีปัญหาในขั้นตอนต่างๆ 
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ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ (ต่อ) 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี  

5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ปัจจัยความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

ด้านความสะดวกสบาย 

13.ร้านค้าสามารถ มีการจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว       

14.มีช่องทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย       

15.สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้      

16.ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือแลกกับการประหยัดเวลาใน
การเดินทางไปเลือกซ้ือเอง 

     

ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 

17.ผู้ขายออกมารับผิดชอบเมื่อท่านประสบปัญหาสินค้าไม่
ครบตามจำนวนท่ีส่ัง ฯลฯ 

     

18.เมื่อมีปัญหาหรือข้อผิดพลาดกับสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือ 
ผู้ขายได้มีการแจ้งกับลูกค้าให้เข้าใจชัดเจน 

     

19.ผู้ขายให้คำปรึกษาในการแก้ไขปัญหาด้วยความเต็มใจ      

20.ผู้ขายสามารถให้คำปรึกษาท่านได้เมื่อท่านมีข้อสงสัย
เก่ียวกับสินค้า 
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ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี 

5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1.ท่านตัดสินใจซ้ือเพราะสินค้ามี ความทันสมัยเหมาะสมกับ
การใช้งาน 

     

2.ได้รับสินค้าตรงตามความต้องการท่ีตั้งไว้       

3.สินค้ามีความหลากหลาย รูปแบบให้การเลือกซ้ือ      

4.สินค้าท่ีท่านได้รับมีคุณภาพ      

ด้านราคา 

5.มีการระบุมูลค่าสินค้าไว้อย่างชัดเจน       
6.มีค่าจัดส่งสินค้าท่ีเหมาะสม       

7.สินค้ามีการตั้งมูลค่าท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน       

8.มูลค่าของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ       

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

9.ท่านสามารถเข้าถึงในแต่ละขั้นตอนได้ง่าย       

10.มีการจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว       

11.ท่านสามารถใช้แอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้เป็นอย่างดี      

12.ผู้ขายมีช่องทางการจัดส่งสินค้าให้เลือกหลายหลาย      

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

13.มีการคืนกำไรให้ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจำอย่าง
ต่อเน่ือง อาทิ ลดราคาหรือฟรีค่าจัดส่ง 

     

14.ทางร้าน มีการโฆษณา ในหลายๆช่องทาง ท่ีเข้าถึงได้ง่าย      

15.มีการบอกเล่าปากต่อปากกับบุคคลใกล้ชิดของลูกค้าให้
มาซ้ือสินค้าและบริการ 

     

16.มีการแถมสินค้าเมื่อมียอดส่ังซ้ือขั้นต่ำตามท่ีร้านค้า
กำหนด  

     

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี  
5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

17.ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า       

18.ผู้ขายมีการทำความเข้าใจเก่ียวกับ ตัวสินค้าให้แก่ท่าน      

19.ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าท่ีตรงใจท่าน       

20.ผู้ขายพูดคุยกับท่านด้วยความเป็นกันเอง       

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

21.ร้านค้าท่ีมีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็น
ความลับ  

     

22.มีการประกาศนโยบายการปกป้องข้อมูลความลับของ
ลูกค้าอย่างชัดเจน  

     

23.สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่นำ
หลักฐานการทำธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าไปเผยแพร่ 

     

24.ผู้ขายขออนุญาตท่านทุกครั้งก่อนนำหลักฐานการทำ
ธุรกรรมทางการเงินของท่านไปเผยแพร่  

     

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี 

5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

การตระหนักถึงปัญหา 

1.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่านเห็นถึง
ความจำเป็นของสินค้าน้ันๆ 

     

2.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก 
สินค้ามีให้เลือกหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท 

     

3.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่านต้องการ
สินค้าชิ้นน้ัน 

     

4.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะสินค้ามีราคา      

การแสวงหาข้อมูล 

5.ท่านค้นหาข้อมูล หรือศึกษาข้อมูลก่อนส่ังซ้ือสินค้าทุกครั้ง       
6.ท่านค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆเพ่ือนำมาใช้ใช้ในการ

ประกอบการตัดสินใจ 

     

7.ท่านค้นหาข้อมูลการรีวิวสินค้าจากผู้ท่ีเคยใช้จริง      

8.ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารจากหน้าร้าน      

การประเมินทางเลือก      

9.ท่านได้กำหนดความต้องการของท่านแล้ว เห็นว่าการซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความปลอดภัย  

     

10.ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่และ
วิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย  

     

11.ท่านได้นำข้อมูลของสินค้าท่ีได้จากร้านร้านต่างๆและได้มี
การเปรียบเทียบหาทางเลือก ท่ีดีท่ีสุด 

     

12.ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้จากร้านร้านต่างๆ มาเปรียบเทียบว่า
ร้านไหนจะคุ้มค่ามากกว่ากัน 

     

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า (ต่อ) 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี  

5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

13.ท่านมีการแนะนำเก่ียวกับสินค้าและบริการของร้านน้ันๆ
กับคนใกล้ชิดของท่าน 

     

14.เมื่อได้รับสินค้าแล้ว ท่านพอใจกับสินค้าท่ีได้รับตามท่ีท่าน
คาดหวังไว้ 

     

15.ท่านจะกลับไปซ้ือสินค้าน้ันๆผ่านทางออนไลน์อีก      

16.เมื่อท่าน เกิดความไม่พอใจ ต่อคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ
ท่านจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของร้านอ่ืนแทนในครั้ง
ถัดไป 

     

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี 

5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

ด้านการซ้ือซ้ำ 

1.ท่านจะยังคงกลับมาซ้ือสินค้า ผ่านช่องทางออนไลน์อีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

     

2.ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าหลังได้รับประสบการณ์ท่ีดีใน
ครั้งท่ีผ่านมา ท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์และต้องการซ้ือซ้ำ 

     

3.ท่านจะกลับมาซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อีกครั้งถ้ามี
โอกาส 

     

4.ท่านตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการเหล่าน้ันอีกครั้ง      

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความภักดีของลูกค้า(ต่อ) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณา ดังน้ี  

5= เห็นด้วยมากท่ีสุด 4= เห็นด้วยมาก 3= เห็นด้วยปานกลาง 2= เห็นด้วยน้อย = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ด้านความพึงพอใจ 

5.ท่านรู้สึกพอใจต่อราคาสินค้า ท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์      
6.ท่านรู้สึกพอใจต่อการบริการท่ีได้ รับจากการซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 

     

7.ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับท่ีซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

     

8.ท่านรู้สึกพอใจเมื่อได้รับสินค้าตรงตามความต้องการของ
ท่าน 

     

ด้านความผูกพัน 

9.ท่านมีความภักดีต่อตราสินค้า และบริการ ท่ีซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

     

10.ท่านมีความรู้สึกชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง      

11.ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีท่านได้เป็นผู้ใช้สินค้าน้ันๆ อย่างเปิดเผย      

12.ท่านมีความรู้ผูกติดกับ ตราสินค้า และบริการท่ีท่านได้รับ
จากร้านค้าน้ันๆ 

     

 
ส่วนท่ี 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะแนวทาง 

1.ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไร เก่ียวกับการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ 

............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................

................ 

 

** ขอขอบคุณในการร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี ** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผู้ทรงคุณวุฒิและจดหมายต่างๆ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. อาจารย์ ดร.ภฤศญา ปิยนุสรณ์ 
 มหาวิทยาลัยศิลปกร 
2. อาจารย์ ภรณ์ไพลิน คุณวุฒิ 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังวิทยาเขตชุมพรเขตรอุดมศักดิ  ์
จังหวัดชุมพร 

3. อาจารย์ อภิสิทธิ ์ไทยถาวร 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังวิทยาเขตชุมพรเขตรอุดมศักดิ  ์
จังหวัดชุมพร 
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ภาคผนวก ค 

ค่าคุณภาพของแบบสอบถาม 

1.ค่าความเที่ยงตรง (Validity : IOC) 

2.ค่าความเชื่อม ัน่ (Reliability : R) 
 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



133 

 

 
 

ค่าคุณภาพของแบบสอบถาม (IOC) 

1. ค่าความเท่ียงตรง (Validity : IOC) 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผ
ล 1 2 3 

1. เพศ 

 ชาย +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 หญิง +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
2. อายุ 

 อายุต่ำกว่า 20 ปี +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 อายุ 20 -35 ปี  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 อายุ 36 – 50 ปี +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 อายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

3. ระดับการศึกษา 

 ต่ำกว่าปริญญาตรี +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 ปริญญาตรี +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 สูงกว่าปริญญาตรี +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
4. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 เกษตรกร/ประมง +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 ลูกจ้างท่ัวไป/พนักงานบริษัท +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............. +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ต่ำกว่า 15,000 บาท +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 15,000-30,000 บาท +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 30,001-45,000 บาท +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
 มากกว่า 45,000บาทขึ้นไป +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
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ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผ
ล 1 2 3 

ด้านการส่ือสาร 

1. ผู้ขายมีการระบุรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจน  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

2. 
ผู้ขายสามารถตอบข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้าและ
บริการได้ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

3. 
ผู้ขายพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็ม
ใจในการให้บริการ  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

4. ผู้ขายมีการสนทนากับท่านด้วยความจริงใจ  0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 
ด้านความใส่ใจ  

5. 
ผู้ขายมีการจดจำรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ ของท่าน 
เช่น การจำชื่อ, จำเมนูท่ีท่านเคยส่ังเป็นประจำ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

6. ผู้ขายมีการพูดคุยด้วยคำพูดท่ีเป็นกันเอง +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

7. 
ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาท่ีทำการซ้ือ
สินค้า 

0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 

8. 
ทางร้านมีการ แจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้า
ส่ังซ้ือหมด 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

ด้านการให้ข้อผูกมัด 

9. 
ผู้ขาย มีการให้คำสัญญาว่าทางร้านจะรับผิดชอบ
หากประสบปัญหาสินค้าเสียหายก่อนถึงมือลูกค้า 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

10. 
ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะช่วยเหลือ เมื่อประสบ
ปัญหา 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

11. ผู้ขายมีบริการหลังการขายทุกครั้งท่ีท่านซ้ือสินค้า +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

12. 
ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะให้คำแนะนำข้อมูล
ต่างๆกับท่านเมื่อมีปัญหาในขั้นตอนต่างๆ 

+1 +1 0 0.66 ใช้ได้ 

ด้านความสะดวกสบาย 

13. ร้านค้าสามารถ มีการจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
14. มีช่องทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
15. สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

16. 
ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือแลกกับการ
ประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ือเอง 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ (ต่อ) 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผ
ล 1 2 3 

ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 

17. 
ผู้ขายออกมารับผิดชอบเมื่อท่านประสบปัญหา
สินค้าไม่ครบตามจำนวนท่ีส่ัง ฯลฯ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

18. 
เมื่อมีปัญหาหรือข้อผิดพลาดกับสินค้าท่ีลูกค้า
ส่ังซ้ือ ผู้ขายได้มีการแจ้งกับลูกค้าให้เข้าใจชัดเจน 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

19. 
ผู้ขายให้คำปรึกษาในการแก้ไขปัญหาด้วยความ
เต็มใจ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

20. 
ผู้ขายสามารถให้คำปรึกษาท่านได้เมื่อท่านมีข้อ
สงสัยเก่ียวกับสินค้า 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

 
 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. 
ท่านตัดสินใจซ้ือเพราะสินค้ามี ความทันสมัย
เหมาะสมกับการใช้งาน 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

2. ได้รับสินค้าตรงตามความต้องการท่ีตั้งไว้  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

3. 
สินค้ามีความหลากหลาย รูปแบบให้การเลือก
ซ้ือ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

4. สินค้าท่ีท่านได้รับมีคุณภาพ +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
ด้านราคา 

5. มีการระบุมูลค่าสินค้าไว้อย่างชัดเจน  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
6. มีค่าจัดส่งสินค้าท่ีเหมาะสม  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
7. สินค้ามีการตั้งมูลค่าท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
8. มูลค่าของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
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ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

9. ท่านสามารถเข้าถึงในแต่ละขั้นตอนได้ง่าย  0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 
10. มีการจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว  +1 0 +1 0.66 ใช้ได้ 

11. 
ท่านสามารถใช้แอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้เป็น
อย่างดี 

0 +1 +1 0.66 ใช้ได้ 

12. 
ผู้ขายมีช่องทางการจัดส่งสินค้าให้เลือกหลาย
หลาย 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

13. 
มีการคืนกำไรให้ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจำ
อย่างต่อเน่ือง อาทิ ลดราคาหรือฟรีค่าจัดส่ง 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

14. 
ทางร้าน มีการโฆษณา ในหลายๆช่องทาง ท่ี
เข้าถึงได้ง่าย 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

15. 
มีการบอกเล่าปากต่อปากกับบุคคลใกล้ชิดของ
ลูกค้าให้มาซ้ือสินค้าและบริการ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

16. 
มีการแถมสินค้าเมื่อมียอดส่ังซ้ือขั้นต่ำตามท่ี
ร้านค้ากำหนด  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

17. ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

18. 
ผู้ขายมีการทำความเข้าใจเก่ียวกับ ตัวสินค้า
ให้แก่ท่าน 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

19. ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าท่ีตรงใจท่าน  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
20. ผู้ขายพูดคุยกับท่านด้วยความเป็นกันเอง  +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

21. 
ร้านค้าท่ีมีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า
ไว้เป็นความลับ  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

22. 
มีการประกาศนโยบายการปกป้องข้อมูล
ความลับของลูกค้าอย่างชัดเจน  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 
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ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

23. 
สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง 
ไม่นำหลักฐานการทำธุรกรรมทางการเงินของ
ลูกค้าไปเผยแพร่ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

24. 
ผู้ขายขออนุญาตท่านทุกครั้งก่อนนำหลักฐาน
การทำธุรกรรมทางการเงินของท่านไปเผยแพร่  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

 
ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผ
ล 1 2 3 

การตระหนักถึงปัญหา 

1.  
ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะ
ท่านเห็นถึงความจำเป็นของสินค้าน้ันๆ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

2. 
ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
เน่ืองจาก สินค้ามีให้เลือกหลากหลายรูปแบบ
หลากหลายประเภท 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

3. 
ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะ
ท่านต้องการสินค้าชิ้นน้ัน 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

4. 
ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะ
สินค้ามีราคาท่ีถูก 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

การแสวงหาข้อมูล 

5. 
ท่านค้นหาข้อมูล หรือศึกษาข้อมูลก่อนส่ังซ้ือ
สินค้าทุกครั้ง 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า (ต่อ) 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผ
ล 1 2 3 

การแสวงหาข้อมูล 

6. 
ท่านค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆเพ่ือนำมาใช้ใช้
ในการประกอบการตัดสินใจ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

7. ท่านค้นหาข้อมูลการรีวิวสินค้าจากผู้ท่ีเคยใช้จริง +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

8. ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารจากหน้าร้าน +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

การประเมินทางเลือก 

9. 
ท่านได้กำหนดความต้องการของท่านแล้ว เห็นว่า
การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
ปลอดภัย  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

10. 
ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้มาจัดเป็น
หมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

11. 
ท่านได้นำข้อมูลของสินค้าท่ีได้จากร้านร้านต่างๆ
และได้มีการเปรียบเทียบหาทางเลือก ท่ีดีท่ีสุด  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

12. 
ท่านได้นำข้อมูลท่ีได้จากร้านร้านต่างๆ มา
เปรียบเทียบว่าร้านไหนจะคุ้มค่ามากกว่ากัน 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

13. 
ท่านมีการแนะนำเก่ียวกับสินค้าและบริการของ
ร้านน้ันๆกับคนใกล้ชิดของท่าน 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

14. 
เมื่อได้รับสินค้าแล้ว ท่านพอใจกับสินค้าท่ีได้รับ
ตามท่ีท่านคาดหวังไว้ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

15. ท่านจะกลับไปซ้ือสินค้าน้ันๆผ่านทางออนไลน์อีก +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

16. 
เมื่อท่าน เกิดความไม่พอใจ ต่อคุณภาพของ
สินค้าท่ีได้รับท่านจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ร้านอ่ืนแทนในครั้งถัดไป 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความภักดีของลูกค้า 

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญท่านท่ี ค่า 
IOC 

สรุปผ
ล 1 2 3 

ด้านการซ้ือซ้ำ 

1. 
ท่านจะยังคงกลับมาซ้ือสินค้า ผ่านช่องทาง
ออนไลน์อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

2. 
ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าหลังได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีในครั้งท่ีผ่านมา ท่ีซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์และต้องการซ้ือซ้ำ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

3. 
ท่านจะกลับมาซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อีก
ครั้งถ้ามีโอกาส 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

4. 
ท่านตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการเหล่าน้ันอีก
ครั้ง  

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

ด้านความพึงพอใจ 

5. 
ท่านรู้สึกพอใจต่อราคาสินค้า ท่ีซ้ือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

6. 
ท่านรู้สึกพอใจต่อการบริการท่ีได้ รับจากการซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

7. 
ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับท่ีซ้ือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

8. 
ท่านรู้สึกพอใจเมื่อได้รับสินค้าตรงตามความ
ต้องการของท่าน 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

ด้านความผูกพัน 

9. 
ท่านมีความภักดีต่อตราสินค้า และบริการ ท่ีซ้ือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

10. ท่านมีความรู้สึกชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง +1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

11. 
ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีท่านได้เป็นผู้ใช้สินค้าน้ันๆ อย่าง
เปิดเผย 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

12 
ท่านมีความรู้ผูกติดกับ ตราสินค้า และบริการท่ี
ท่านได้รับจากร้านค้าน้ันๆ 

+1 +1 +1 1 ใช้ได้ 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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หมายเหตุ 
ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 – 1.00 คัดเลือกว่าใช้ได้ 
ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่น้อยกว่า 0.5 พิจารณาปรับปรุงหรือตัดออก 
 
2. ค่าการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability : R) 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 
Excludeda 
Total 

30 100.0 
0 .0 

30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of Items 

.966 72 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



 
  

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

ภาคผนวก ง 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติ 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลการวิเคราะห์ทางสถิติ 
มี 3 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และระดับความคิดเห็นเก่ียว กับปัจจัยความ
ไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนใน
พ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ียเลขคณิต และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มี 5 
ตอน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

1. เพศ 

 ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

Valid ชาย 135 35.2 35.2 35.2 

หญิง 249 64.8 64.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

2. อายุ 

 ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

Valid อายุต่ำกว่า 20 ปี 19 4.9 4.9 4.9 

อายุ 20 -35 ปี 353 91.9 91.9 96.9 

อายุ 36 – 50 ปี 12 3.1 3.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
3. ระดับการศึกษา 

 ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

Valid ต่ำกว่าปริญญาตรี 25 6.5 6.5 6.5 

ปริญญาตรี 348 90.6 90.6 97.1 

สูงกว่าปริญญาตรี 11 2.9 2.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

Valid ต ่ากว่า 15,000 บาท 253 65.9 65.9 65.9 

15,000-30,000 บาท 127 33.1 33.1 99.0 

มากกว่า 45,000บาทขึ้นไป 4 1.0 1.0 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ 

1. ผู้ขายมีการระบุรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 11.5 

มาก 227 59.1 59.1 70.6 

มากท่ีสุด 113 29.4 29.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

4. อาชีพ 

 ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

Valid นักเรียน/นักศึกษา 168 43.8 43.8 43.8 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 2.9 2.9 46.6 

เกษตรกร/ประมง 16 4.2 4.2 50.8 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 95 24.7 24.7 75.5 

ลูกจ้างท่ัวไป/พนักงาน

บริษัท 
90 23.4 23.4 99.0 

อ่ืน ๆ (โปรด

ระบุ).............. 
4 1.0 1.0 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



144 

 

 
 

 
2. ผู้ขายสามารถตอบข้อสงสัยเก่ียวกับสินค้าและบริการได้ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 

ปานกลาง 52 13.5 13.5 15.6 

มาก 161 41.9 41.9 57.6 

มากท่ีสุด 163 42.4 42.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
3. ผู้ขายพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจในการให้บริการ  

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 63 16.4 16.4 17.4 

มาก 190 49.5 49.5 66.9 

มากที่สุด 127 33.1 33.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
4. ผู้ขายมีการสนทนากับท่านด้วยความจริงใจ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 10.4 

มาก 222 57.8 57.8 68.2 

มากท่ีสุด 122 31.8 31.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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5. ผู้ขายมีการจดจำรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ของท่าน เช่น การจำชื่อ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 

ปานกลาง 78 20.3 20.3 22.4 

มาก 203 52.9 52.9 75.3 

มากท่ีสุด 95 24.7 24.7 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
6. ผู้ขายมีการพูดคุยด้วยค าพูดท่ีเป็นกันเอง 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 44 11.5 11.5 12.5 

มาก 150 39.1 39.1 51.6 

มากที่สุด 186 48.4 48.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
7. ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาท่ีท าการซื้อสินค้า  

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 

ปานกลาง 58 15.1 15.1 17.2 

มาก 209 54.4 54.4 71.6 

มากท่ีสุด 109 28.4 28.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



146 

 

 
 

8. ทางร้านมีการ แจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าส่ังซ้ือหมด 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 43 11.2 11.2 12.2 

มาก 212 55.2 55.2 67.4 

มากท่ีสุด 125 32.6 32.6 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

9. ผู้ขาย มีการให้ค าสัญญาว่าทางร้านจะรบัผิดชอบหากประสบปัญหา  

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 67 17.4 16.7 17.4 

มาก 208 54.2 54.2 71.6 

มากที่สุด 109 28.4 28.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
10. ผู้ขายมีการรบัประกันว่าจะช่วยเหลือ เม่ือประสบปัญหา 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 3 0.8 0.8 0.8 

ปานกลาง 65 16.9 16.9 17.7 

มาก 132 34.4 34.4 52.1 

มากท่ีสุด 184 47.9 47.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 
 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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11. ผู้ขายมีบริการหลังการขายทุกครั้งท่ีท่านซ้ือสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 11.5 

มาก 211 54.9 54.9 66.4 

มากท่ีสุด 129 33.6 33.6 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
12. ผู้ขายมีการรับประกันว่าจะให้คำแนะนำข้อมูลต่าง ๆ กับท่านเมื่อ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 3 0.8 0.8 0.8 

ปานกลาง 61 15.9 15.9 16.7 

มาก 196 51.0 51.0 67.7 

มากท่ีสุด 124 32.3 32.3 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
13. ร้านค้าสามารถ มีการจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 36 9.4 9.4 9.4 

มาก 199 51.8 51.8 61.2 

มากที่สุด 149 38.8 38.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 
 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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14. มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 14 3.6 3.6 3.6 
มาก 187 48.7 48.7 52.3 

มากท่ีสุด 183 47.7 47.7 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
15. สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 24 6.3 6.3 6.3 

มาก 222 57.8 57.8 64.1 

มากที่สุด 138 35.9 35.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
16. ท่านยอมจ่ายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อแลกกับการประหยัดเวลา  

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 12 3.1 3.1 3.1 

ปานกลาง 24 6.3 6.3 9.4 

มาก 155 40.4 40.4 49.7 

มากท่ีสุด 193 50.3 50.3 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 
 

 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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17. ผู้ขายออกมารับผิดชอบเมื่อท่านประสบปัญหา 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 63 16.4 16.4 17.4 

มาก 210 54.7 54.7 72.1 

มากท่ีสุด 107 27.9 27.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
18. เม่ือมีปัญหาหรือข้อผิดพลาดกับสินค้าท่ีลูกค้าสัง่ซื้อ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 56 14.6 14.6 15.6 

มาก 146 38.0 38.0 53.6 

มากที่สุด 178 46.4 46.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
19. ผู้ขายให้คำปรึกษาในการแก้ไขปัญหาด้วยความเต็มใจ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 44 11.5 11.5 11.5 

มาก 228 59.4 59.4 70.8 

มากท่ีสุด 112 29.2 29.2 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 
 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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20. ผู้ขายสามารถให้ค าปรึกษาท่านได้เม่ือท่านมีข้อสงสัย 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 11.5 

มาก 199 51.8 51.8 63.3 

มากท่ีสุด 141 36.7 36.7 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะสินค้ามี ความทันสมยัเหมาะสมกับการใช้งาน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 46 12.0 12.0 12.0 

มาก 216 56.3 56.3 68.2 

มากท่ีสุด 122 31.8 31.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
2. ได้รบัสินค้าตรงตามความต้องการท่ีตั ้งไว้ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 20 5.2 5.2 5.2 
มาก 183 47.7 47.7 52.9 
มากที่สุด 181 47.1 47.1 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 

 

 

 
 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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3. สินค้ามีความหลากหลาย รูปแบบให้การเลือกซื้อ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 24 6.3 6.3 6.3 

มาก 240 62.5 62.5 68.8 

มากที่สุด 120 31.3 31.3 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
4. สินค้าท่ีท่านได้รับมีคุณภาพ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 20 5.2 5.2 6.3 

มาก 255 66.4 66.4 72.7 

มากท่ีสุด 105 27.3 27.3 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
5. มีการระบุมูลค่าสินค้าไว้อย่างชัดเจน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 
ปานกลาง 36 9.4 9.4 10.4 
มาก 224 58.3 58.3 68.8 
มากที่สุด 120 31.3 31.3 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 

 

 

 
 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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6. มีค่าจัดส่งสินค้าท่ีเหมาะสม 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 12 3.1 3.1 4.2 

มาก 163 42.4 42.4 46.6 

มากท่ีสุด 205 53.4 53.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
7. สินค้ามีการตั้งมูลค่าท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 32 8.3 8.3 8.3 

มาก 230 59.9 59.9 68.2 

มากท่ีสุด 122 31.8 31.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
8. มูลค่าของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 
ปานกลาง 24 6.3 6.3 6.3 

มาก 215 56.0 56.0 62.2 

มากท่ีสุด 145 37.8 37.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 

9. ท่านสามารถเข้าถึงในแต่ละขั้นตอนได้ง่าย 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 28 7.3 7.3 7.3 

มาก 245 63.8 63.8 71.1 

มากท่ีสุด 111 28.9 28.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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10. มีการจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 36 9.4 9.4 9.4 

มาก 150 39.1 39.1 48.4 

มากท่ีสุด 198 51.6 51.6 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
11. ท่านสามารถใช้แอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้เป็นอย่างดี 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 27 7.0 7.0 8.1 

มาก 237 61.7 61.7 69.8 

มากท่ีสุด 116 30.2 30.2 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
12. ผู้ขายมีช่องทางการจัดส่งสินค้าให้เลือกหลายหลาย 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 

ปานกลาง 28 7.3 7.3 9.4 

มาก 188 49.0 49.0 58.3 

มากท่ีสุด 160 41.7 41.7 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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14. ทางร้าน มีการโฆษณา ในหลายๆช่องทาง ท่ีเข้าถึงได้ง่าย 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 36 9.4 9.4 10.4 

มาก 141 36.7 36.7 47.1 

มากท่ีสุด 203 52.9 52.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
15. มีการบอกเล่าปากต่อปากกับบุคคลใกล้ชิดของลูกค้าให้มา..... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 

ปานกลาง 52 13.5 13.5 15.6 

มาก 241 62.8 62.8 78.4 

มากท่ีสุด 83 21.6 21.6 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

 

 
 

 

 

13. มีการคืนกำไรให้ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจำอย่างต่อเน่ือง….. 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 16 4.2 4.2 4.2 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 14.6 

มาก 204 53.1 53.1 67.7 

มากท่ีสุด 124 32.3 32.3 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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16. มีการแถมสินค้าเมื่อมียอดส่ังซ้ือขั้นต่ำตามท่ีร้านค้ากำหนด 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 12 3.1 3.1 3.1 

ปานกลาง 32 8.3 8.3 11.5 

มาก 197 51.3 51.3 62.8 

มากท่ีสุด 143 37.2 37.2 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
17. ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 
ปานกลาง 20 5.2 5.2 5.2 

มาก 253 65.9 65.9 71.1 

มากท่ีสุด 111 28.9 28.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
18. ผู้ขายมีการทำความเข้าใจเก่ียวกับ ตัวสินค้าให้แก่ท่าน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 32 8.3 8.3 8.3 

มาก 134 34.9 34.9 43.2 

มากท่ีสุด 218 56.8 56.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
19. ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าท่ีตรงใจท่าน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 28 7.3 7.3 8.3 

มาก 220 57.3 57.3 65.6 

มากท่ีสุด 132 34.4 34.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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20. ผู้ขายพูดคุยกับท่านด้วยความเป็นกันเอง 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 32 8.3 8.3 9.4 

มาก 190 49.5 49.5 58.9 

มากท่ีสุด 158 41.1 41.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
21. ร้านค้าท่ีมีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็นความลับ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 27 7.0 7.0 7.0 

มาก 234 60.9 60.9 68.0 

มากท่ีสุด 123 32.0 32.0 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
22. มีการประกาศนโยบายการปกป้องข้อมูลความลับของลูกค้า.... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 32 8.3 8.3 9.4 

มาก 152 39.6 39.6 49.0 

มากท่ีสุด 196 51.0 51.0 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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23. สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่นำหลักฐาน... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 

ปานกลาง 24 6.3 6.3 8.3 

มาก 205 53.4 53.4 61.7 

มากท่ีสุด 147 38.3 38.3 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
24. ผู้ขายขออนุญาตท่านทุกครั้งก่อนนำหลักฐานการทำธุรกรรม... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 

ปานกลาง 47 12.2 12.2 14.3 

มาก 198 51.6 51.6 65.9 

มากท่ีสุด 131 34.1 34.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
1. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่านเห็นถึง.... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 10.4 
มาก 270 70.3 70.3 80.7 

มากท่ีสุด 74 19.3 19.3 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
2. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากสินค้า ... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 36 9.4 9.4 9.4 
มาก 156 40.6 40.6 50.0 
มากที่สุด 192 50.0 50.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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3. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะท่านต้องการ... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 36 9.4 9.4 9.4 

มาก 236 61.5 61.5 70.8 

มากท่ีสุด 112 29.2 29.2 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
4. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าในตลาดออนไลน์เพราะสินค้ามีราคาท่ีถูก] 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 
ปานกลาง 48 12.5 12.5 12.5 

มาก 190 49.5 49.5 62.0 

มากท่ีสุด 146 38.0 38.0 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
5. ท่านค้นหาข้อมูล หรือศึกษาข้อมูลก่อนสัง่ซื้อสินค้า.... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 36 9.4 9.4 9.4 
มาก 244 63.5 63.5 72.9 
มากที่สุด 104 27.1 27.1 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
6. ท่านค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆเพื่อน ามาใช้ในการ… 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 
ปานกลาง 44 11.5 11.5 12.5 
มาก 124 32.3 32.3 44.8 
มากที่สุด 212 55.2 55.2 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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 7. ท่านค้นหาข้อมูลการรีวิวสินค้าจากผู้ท่ีเคยใช้จริง 
ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 12 3.1 3.1 3.1 
ปานกลาง 36 9.4 9.4 12.5 
มาก 215 56.0 56.0 68.5 
มากที่สุด 121 31.5 31.5 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
8. ท่านค้นหาข้อมูลข่าวสารจากหน้าร้าน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 32 8.3 8.3 8.3 
มาก 189 49.2 49.2 57.6 
มากที่สุด 163 42.4 42.4 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
9. ท่านได้ก าหนดความต้องการของท่านแล้วเห็นว่า .... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 48 12.5 12.5 12.5 
มาก 234 60.9 60.9 73.4 
มากที่สุด 102 26.6 26.6 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 

10. ท่านได้น าข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่… 
ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 8 2.1 2.1 2.1 
ปานกลาง 64 16.7 16.7 18.8 
มาก 139 36.2 36.2 54.9 
มากที่สุด 173 45.1 45.1 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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11. ท่านได้นำข้อมูลของสินค้าท่ีได้จากร้านต่างๆและ... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 
ปานกลาง 40 10.4 10.4 10.4 
มาก 233 60.7 60.7 71.1 

มากท่ีสุด 111 28.9 28.9 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
12. ท่านได้น าข้อมูลท่ีได้จากร้านร้านต่างๆ มาเปรียบ... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 44 11.5 11.5 11.5 
มาก 234 60.9 60.9 72.4 
มากที่สุด 106 27.6 27.6 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
13. ท่านมีการแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านน้ันๆ… 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 
ปานกลาง 60 15.6 15.6 16.7 
มาก 205 53.4 53.4 70.1 
มากที่สุด 115 29.9 29.9 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 

14. เม่ือได้รบัสินค้าแล้ว ท่านพอใจกับสินค้าท่ีได้รบั... 
ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 28 7.3 7.3 7.3 

มาก 183 47.7 47.7 54.9 

มากที่สุด 173 45.1 45.1 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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15. ท่านจะกลับไปซื้อสินค้าน้ันๆผ่านทางออนไลน์อีก 
ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 52 13.5 13.5 13.5 

มาก 224 58.3 58.3 71.9 

มากที่สุด 108 28.1 28.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
 16. เม่ือท่าน เกิดความไม่พอใจต่อคุณภาพของสินค้า… 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 48 12.5 12.5 12.5 

มาก 213 55.5 55.5 68.0 

มากที่สุด 123 32.0 32.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความภักดีของลูกค้า 
1. ท่านจะยังคงกลับมาซ้ือสินค้า ผ่านช่องทางออนไลน์อีกถึงแม้ว่าราคาสูง.... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 
น้อย 4 1.0 1.0 1.0 
ปานกลาง 43 11.2 11.2 12.2 
มาก 216 56.3 56.3 68.5 
มากท่ีสุด 121 31.5 31.5 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
2. ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าหลังได้รับประสบการณ์ท่ีดีในครั้ง..... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 28 7.3 7.3 7.3 

มาก 156 40.6 40.6 47.9 

มากท่ีสุด 200 52.1 52.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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3. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อีกครัง้ถ้ามีโอกาส 
ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 
ปานกลาง 32 8.3 8.3 9.4 
มาก 209 54.4 54.4 63.8 
มากที่สุด 139 36.2 36.2 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
4. ท่านตัดสินใจท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการเหล่าน้ันอีกครัง้ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 32 8.3 8.3 8.3 
มาก 205 53.4 53.4 61.7 
มากที่สุด 147 38.3 38.3 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
5. ท่านรู้สึกพอใจต่อราคาสินค้า ท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 52 13.5 13.5 13.5 
มาก 236 61.5 61.5 75.0 
มากที่สุด 96 25.0 25.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
6. ท่านรู้สึกพอใจต่อการบริการท่ีได้ รบัจากการซื้อสินค้าผ่าน.... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 10.4 
มาก 129 33.6 33.6 44.0 
มากที่สุด 215 56.0 56.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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7. ท่านรู้สึกพอใจในคุณภาพของสินค้าท่ีได้รบัท่ีซื้อผ่านช่อง..... 
ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 44 11.5 11.5 11.5 
มาก 248 64.6 64.6 76.0 
มากที่สุด 92 24.0 24.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
8. ท่านรู้สึกพอใจเม่ือได้รบัสินค้าตรงตามความต้องการของท่าน 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 
ปานกลาง 20 5.2 5.2 6.3 

มาก 243 63.3 63.3 69.5 
มากที่สุด 117 30.5 30.5 100.0 

Total 384 100.0 100.0  
 
9. ท่านมีความภักดีต่อตราสินค้า และบริการ ท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

ปานกลาง 52 13.5 13.5 13.5 
มาก 223 58.1 58.1 71.6 

มากที่สุด 109 28.4 28.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 
10. ท่านมีความรู้สึกชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 
ปานกลาง 28 7.3 7.3 8.3 
มาก 160 41.7 41.7 50.0 
มากที่สุด 192 50.0 50.0 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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11. ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีท่านได้เป็นผู้ใช้สินค้าน้ัน ๆ อย่างเปิดเผย 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 
ปานกลาง 52 13.5 13.5 13.5 
มาก 241 62.8 62.8 76.3 
มากท่ีสุด 91 23.7 23.7 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 
12. ท่านมีความรู้ผูกติดกับ ตราสินค้า และบริการท่ีท่านได้รับ....... 

ระดับความคิดเห็น ความถ่ี ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์เฉล่ีย 

น้อย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 40 10.4 10.4 11.5 

มาก 199 51.8 51.8 63.3 
มากท่ีสุด 141 36.7 36.7 100.0 
Total 384 100.0 100.0  

 

ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความไว้วางใจท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา)  

  N Correlation Sig 

คู่ท่ี 1 ด้านการส่ือสารกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.56 0.00* 

คู่ท่ี 2 ด้านความใส่ใจกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.60 0.00* 

คู่ท่ี 3 ด้านการให้ข้อผูกมัดกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384   0.59 0.00* 

คู่ท่ี 4 ด้านความสะดวกสบายกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.64 0.00* 

คู่ท่ี 5 ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งกับการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัด
ชุมพร 

384 0.59 0.00* 

*P  0.05 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ส่วนท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัด สินใ จซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา)  

  N Correlation Sig 
คู่ท่ี 1 ด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 
384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 2 ด้านราคากับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.65 0.00* 

คู่ท่ี 3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด กับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 5 ด้านการให้บริการส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร 

384 0.62 0.00* 

คู่ท่ี 6 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวกับการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัด
ชุมพร 

384 0.72 0.00* 

*P  0.05 

ส่วนท่ี 8 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดชุมพร ท่ีมี

 ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยความภักดีของลูกค้า (ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา)  

  N Correlation Sig 

คู่ท่ี 
1 

การตระหนักถึงปัญหากับปัจจัยความภักดี 384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 
2 

การแสวงหาข้อมูลกับปัจจัยความภักดี 384 0.74 0.00* 

คู่ท่ี 
3 

การประเมินทางเลือกกับปัจจัยความภักดี 384 0.70 0.00* 

คู่ท่ี 
4 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือกับปัจจัยความภักดี 384 0.70 0.00* 

*P  0.05 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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าย
 

ด้า
นแ

ก้ไ
ข

สถ
าน

กา
รณ์

 

ด้า
นก

าร
สื่อ

สา
ร Pearson Correlation 1 .716** .606** .570** .530** 

Sig. (1-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

ด้า
นค

วา
มใ

ส่ใ
จ Pearson Correlation .716** 1 .617** .573** .632** 

Sig. (1-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

ด้า
นก

าร
ให้

ข้อ
 

ผูก
มัด

 

Pearson Correlation .606** .617** 1 .573** .694** 

Sig. (1-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

ด้า
นค

วา
มส

ะด
วก

 

สบ
าย

 

Pearson Correlation .570** .573** .573** 1 .537** 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 384 

ด้า
นแ

ก้ไ
ข

สถ
าน

กา
รณ์

 Pearson Correlation .530** .632** .694** .537** 1 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 384 

 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 10075.184 5 2015.037 88.506 .000b 

Residual 8606.001 378 22.767   

Total 18681.185 383    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .734a .539 .533 4.771 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ด้า
นค
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เป็
นส่

วน
ตัว

 

ด้า
นผ

ลิต
ภัณ

ฑ์ 

Pearson 

Correlation 

1 .585** .528** .605** .459** .619** 

Sig. (1-

tailed) 

 .000 .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

ด้า
นร

าค
า 

Pearson 

Correlation 

.585** 1 .607** .640** .645** .690** 

Sig. (1-

tailed) 

.000  .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

ด้า
นช

่อง
ทา

งจั
ดจ

ำห
น่า

ย 

Pearson 

Correlation 

.528** .607** 1 .787** .592** .664** 

Sig. (1-

tailed) 

.000 .000  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

ด้า
oก

าร
ตล

าด
 

Pearson 

Correlation 

.605** .640** .787** 1 .623** .706** 

Sig. (1-

tailed) 

.000 .000 .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ด้า
นบ

ริก
าร

ส่ว
นบุ

คค
ล 

Pearson 

Correlation 

.459** .645** .592** .623** 1 .649** 

Sig. (1-

tailed) 

.000 .000 .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 384 384 

ด้า
นค

วา
มเ

ป็น
ส่ว

นต
ัว 

Pearson 

Correlation 

.619** .690** .664** .706** .649** 1 

Sig. (1-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 384 384 

 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 13161.598 6 2193.600 149.828 .000b 

Residual 5519.587 377 14.641   

Total 18681.185 383    

 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Correlations 

 การ
ตระหนักถึง

ปัญหา 

การ
แสวงหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

การตระหนักถึง
ปัญหา 

Pearson 
Correlation 

1 .777** .736** .689** 

Sig. (1-tailed)  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 

การแสวงหา
ข้อมูล 

Pearson 
Correlation 

.777** 1 .747** .709** 

Sig. (1-tailed) .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 

การประเมิน
ทางเลือก 

Pearson 
Correlation 

.736** .747** 1 .746** 

Sig. (1-tailed) .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 

พฤติกรรมหลัง
การซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

.689** .709** .746** 1 

Sig. (1-tailed) .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .839a .705 .700 3.826 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 2.218 4 .555 105.611 .000b 

Residual 1.990 379 .005   

Total 4.209 383    

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .726a .527 .522 .07247 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.778 2.640  5.220 .000 

ด้านการส่ือสาร 1.211 0.766 0.085 1.582 .114 

ด้านความใส่ใจ 2.116 0.745 0.160 2.840 .005 

ด้านการให้ข้อผูกมัด 1.723 0.696 .134 2.476 .014 

ด้านความสะดวกสบาย 5.338 0.750 .332 7.122 .000 

ด้านแก้ไขสถานการณ์ 2.260 0.683 .173 3.309 .001 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.279 2.403  .948 .344 

ด้านผลิตภัณฑ์ 5.445 .647 .322 8.414 .000 

ด้านราคา .999 .665 .065 1.502 .134 

ด้านช่องทางจัดจำหน่าย 3.510 .690 .242 5.089 .000 

ด้านการตลาด .680 .615 .057 1.105 .270 

ด้านบริการส่วนบุคคล 1.748 .601 .118 2.910 .004 

ด้านความเป็นส่วนตัว 2.884 .658 .207 4.384 .000 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .303 .038  8.039 .000 

การตระหนักถึงปัญหา .069 .015 .284 4.621 .000 

การแสวงหาข้อมูล .039 .013 .194 3.069 .002 

การประเมินทางเลือก .015 .013 .074 1.186 .237 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ .055 .012 .257 4.493 .000 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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