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บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตพระนคร 

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตพระนคร จ านวน 397 ใช้สูตรการค านวณของทาโร่ยามาเน่ เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า
ความแปรปรวน t-test, F-test และการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA)  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมา ปัจจัยด้านกระบวนการ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ 2) ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจ, ผู้บริโภค, ออนไลน์ 
 
Abstract 

Research subject Factors Affecting Consumer Decision Making via Online Channels in 
Phra Nakhon Area Bangkok Objectives, 1) to study the level of personal factors affecting 
consumers' purchasing decisions via online channels in the Bangkok area, and 2) to study the 
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factors affecting the decision to buy products via online channels of consumers in the Phra 
Nakhon area Bangkok. The population used in this research was 397 people living in Bangkok. 
This research was quantitative. The statistics used in the data analysis were frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, and the variance t-test, F-test, and One-Way 
ANOVA test for variance. Online in Phra Nakhon Bangkok Overall, it's at a high level. When 
considering each aspect, it was found that the average was at a high level in all aspects in 
descending order, namely the price factor with the highest mean, followed by process factors. 
The aspect with the least mean was the marketing promotion factor, respectively. 2) The 
results of the comparative analysis of demographic data on consumers' decisions to buy 
products via online channels. It was found that consumers of different gender, ages, education 
levels, occupations, and incomes had different purchasing decisions via online channels with 
a statistical significance of 0.05. 
 
Keywords: Decision, Consumer, Online 
 
บทน า 

การด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคมปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากสภาพแวดล้อมของชีวิตมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา วิธีการด ารงชีวิตก็ต้องเปลี่ยนไปตามสภาพใหม่ ๆ ที่ เกิดขึ้น โดยสังคมปัจจุบันได้ 
เปลี่ยนเป็นสังคมยุคโลกาภิวัตน์ คือ เป็นสังคมที่ไร้พรมแดน มนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและ
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี อุปกรณ์สื่อสารต่าง ๆ รวมไปถึงระบบเครือข่าย และ
สัญญาณต่าง ๆ ท าให้ได้รับความสะดวกสบายจากเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวันเป็น
อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา ความบันเทิง และทางด้านธุรกิจต่าง ๆ จากความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว ท าให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการท าการค้าจะ
เป็นการขายสินค้าผ่านทางหน้าร้านเท่านั้น และร้านค้าจะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงได้เฉพาะลูกค้าในพ้ืนที่
เท่านั้น แต่ในปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท าธุรกิจ ซึ่งเราเรียกว่าพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  
(E-Commerce) โดยการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางการค้าระหว่างผู้ค้ากับกลุ่มลูกค้า ท าให้เป็นธุรกิจการค้า  
ที่ไร้พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัดของเวลาและสถานที่ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และรวดเร็ว  

ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ เครือข่าย
สังคมออนไลน์ถูกหลอมรวมเข้ากับโลกแห่งความจริง จนกระทั่งได้กลายเป็นสังคมใหม่ส าหรับผู้บริโภคเกือบ
สมบูรณ์ ซึ่งสภาพสังคมในปัจจุบัน ค าที่นิยามความหมายได้อย่างชัดเจนของโลกออนไลน์ คือ “สังคมเสมือน” 
โดยเป็นแหล่งรวมกลุ่มกันของผู้คนในลักษณะเครือข่าย หรือชุมชนเสมือน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ทางสังคมในกลุ่มคนที่เป็นเพ่ือนหรือกลุ่มคนที่มีความสนใจในสิ่งต่าง ๆ ร่วมกัน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์มักถูกใช้เป็นแหล่งพบปะติดต่อสื่อสารระหว่างเพ่ือน ๆ หรือคนรู้จัก หรือแม้แต่ใช้เป็น
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พ้ืนที่สาธารณะในการแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ให้กับผู้คนที่อยู่ในชุมชน โดยผู้คนในชุมชนสามารถท ากิจกรรม  
ต่าง ๆ ทั้งเพื่อการศึกษาธุรกิจและความบันเทิงร่วมกันได้ (ณรงค์ยศ มหิทธวาณิชชา, 2562) 

จากการส ารวจพบว่าประชาชนส่วนใหญ่คิดเป็นสัดส่วนถึง 85.1% มีการใช้งานอินเทอร์เน็ต  
โดยระยะเวลาการใช้งานโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 6-10 ชั่วโมงต่อวัน โดยวัตถุประสงค์หลักของการใช้อินเทอร์เน็ตใน 
ภาคประชาชนเพ่ือรองรับการท างาน (75.2%) การรับบริการออนไลน์ทางด้านการศึกษา (71.1%) การท า
ธุรกรรม ซื้อขายสินค้าบริการออนไลน์ (67.4%) การติดต่อสื่อสารสนทนา (65.1%) การท าธุรกรรมออนไลน์ด้าน
การเงิน (54.7%) กิจกรรมสันทนาการ (53.1%) มีส่วนร่วมในการด าเนินการภาครัฐ (49.6%) การรับบริการ
ออนไลน์ทางด้านสาธารณสุข (48.6%) ติดตามข่าวสารทั่วไป (39.1%) การใช้งานด้านอ่ืน ๆ (35.6%)  
การสร้างสรรค์เนื้อหาหรือคอนเทนต์ต่าง ๆ (28.2%) และท าธุรกรรมด้านการท่องเที่ยวออนไลน์ (2.2%)  
การส ารวจยังพบว่า 76.6% ของประชาชนยังซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้า
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม โดยมี Shopee และ Lazada เป็นแพลตฟอร์มซื้อขายออนไลน์ยอดนิยมอันดับ
ต้นๆ การศึกษายังพบว่าประชาชนส่วนใหญ่คิดเป็นสัดส่วน 60.7% ใช้บริการออนไลน์ภาครัฐ ยกตัวอย่างเช่น 
การช าระค่าน้ าและค่าไฟ นอกจากนี้ 64.6% ของประชาชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่างยังท างานโดยใช้การประชุม
ทางไกลผ่าน VDO Conference อีกด้วย โดยสถานที่หลักที่ประชาชนนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงการแพร่
ระบาดของโควิด-19 ได้แก่ ที่พักอาศัยของตนเอง (70.2%) และสถานที่ท างาน (22.2%) 

ส่วนปัญหาที่ส าคัญที่สุดส าหรับการใช้งานบนอินเทอร์เน็ต อันดับหนึ่งคือ เรื่องของการโฆษณาที่มา
รบกวนก่อให้เกิดการรบกวน และส่งผลถึงความล่าช้าในการเชื่อมต่อและใช้งานอินเตอร์เน็ต ซึ่งเรื่องนี้เป็น
สัญญาณเตือน นักการตลาด Digital Marketing ที่ก าลังท าการตลาดโดยการโฆษณาไปบนโลกออนไลน์ ที่เห็น
ว่ามีกลุ่มผู้ที่ใช้งานมีอยู่เป็นจ านวนมาก และอาจจะท าให้คนได้เห็นโฆษณาหรือข่าวสารได้มาก จึงจ าเป็นต้องมี
การวางแผนและหาวิธีการลงโฆษณาอย่างเหมาะสม เพราะหากการใช้งานที่ส่งผลด้านลบกลับกลุ่มผู้ใช้แล้วอาจ
กลายเป็นปัญหาใหญ่ที่สร้างความร าคาญ หรืออาจพบกับปัญหา “การต่อต้านโฆษณา” ซึ่งส่งผลต่อแบรนด์ได้
เช่นกัน ถึงอย่างไรก็ตามการโฆษณาก็ยังเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในการที่จะท าให้ผู้บริโภคเข้าชมเว็บไซต์ขายของ
ออนไลน์ แม้ว่ากลุ่มคนที่ใช้โซเชียล จะพูดถึงการโฆษณาออนไลน์ในทางลบ แต่ยังมีกลุ่มคนอีกจ านวนมากที่มี
การซื้อของบนโลกออนไลน์ ดังนั้นปัจจัยที่ท าให้คนเข้าร้านขายของออนไลน์มากที่สุดก็กลายเป็นว่าโฆษณาจาก
เว็บไซต์และสื่อออนไลน์นั้นมีผลมากที่สุดเหนือกว่าข้อมูลจากรีวิว/ความเห็นของคนที่เคยใช้สินค้าเสียอีก ซึ่งนั่น
ก็อาจจะเป็นสัญญาณท่ีบอกได้ว่าโฆษณาก็ยังมีประสิทธิภาพและน าไปสู่การสร้างโอกาสในการขายของได้อยู่ 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าประชาชนจ านวนมากซื้อสินค้าและใช้บริการออนไลน์ ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตพระ
นคร กรุงเทพมหานคร” เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ เพ่ือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์สามารถน าข้อมูลไป
ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพให้ตอบสนองตรงต่อความต้องการของผู้ซื้อ อีกทั้งวางแผนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจ
ได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์

ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพระนคร 

กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานการวิจัย  
1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

พระนคร กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
ส่วนประสมทางการตลาดจะหมายถึงการผสมกันระหว่างผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการ

จ าหน่าย และราคา ที่ถูกออกแบบเพ่ือความพึงพอใจในการและเป็นสินค้าในตลาดเป้าหมายและยังได้ผล
สอดคล้องกับธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2557) เปรียบเสมือนการเป็นพ่อครัวที่ท าหน้าที่ในการปรุงส่วนผสม
ต่าง ๆ ของอาหารให้เขากัน เพ่ือให้ได้อาหารที่มีรสชาติอร่อย ถูกใจลูกค้า นั่นเอง ส่วนผสมดังกล่าวนี้  
ก็เปรียบเสมือนเครื่องมือหรือวิธีการต่าง ๆ ในการบริหารการตลาด ที่จะท าให้การปฏิบัติงานเป็นไปตามกล
ยุทธ์การตลาดที่ได้วางไว้ซึ่งเครื่องมือดังกล่าวนี้ได้รับการพัฒนาเรื่อยมาจนเป็นที่รู้จักกัน ในปัจจุบันว่าส่วน
ประสมการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบด้วย เครื่องมือที่ส าคัญ 4 ประเภท ที่มักจะนิยมเรียกกัน  
ว่า 4P’s คือ 

 1. Product (ผลติภัณฑ์) 
 2. Price (การก าหนดราคา) 
 3. Place (การจัดจ าหน่าย) 
 4. Promotion: communication (การส่งเสริมการตลาด หรือการสื่อสารทางการตลาด) 
 สิ่งส าคัญที่ผู้บริหารหน่วยงานทางด้านการตลาดจะต้องระลึกถึงอยู่เสมอคือ การประสานสอดคล้อง

กัน ของส่วนประสมการตลาดต่าง ๆ เนื่องจากในอดีตการตลาดมักจะเน้น ความส าเร็จในกิจกรรมการขาย  
ตัวสินค้าส าเร็จรูป (Manufactured goods) เป็นหลัก ดังนั้น ส่วนประสมการตลาด (4Ps) จะมุ่งเน้นให้เข้ากับ
การตลาดสินค้าเป็นหลัก แต่เพียงอย่างเดียวด้วยเหตุนี้เอง จึงท าให้การตลาด บริการ ไม่ได้รับการเอาใจใส่
เท่าที่ควรเราต่างก็ทราบกันดีว่าบริการมีลักษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากสินค้า โดยทั่วไป คือ บริการเป็นสิ่งที่ไม่มี
ตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ และที่ส าคัญ บริการยังขึ้นอยู่กับระยะเวลาเป็นหลัก ดังนั้น ส่วนประสมการตลาด
บริการ จึงต้องประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เพ่ิมข้ึนจากส่วนผสมการตลาดของสินค้า โดยทั่วไปส่วนผสม
การตลาดบริการประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 ประเภท 
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 หลัก (7Ps) ดังต่อไปนี้ 
 1. The service product (ผลิตภัณฑ์บริการ) 
 2. Pricing the service (การก าหนดราคาบริการ) 
 3. Place (การจัดจ าหน่าย) 
 4. Promotion: Communication of the service (การสื่อสารการตลาดบริการ) 
 5. People (บุคคล) หมายถึง ปัจจัยด้านบุคคลทั้งหมดที่มีส่วนร่วมในการส่งมอบบริการ ซึ่งจะมี

ผลกระทบต่อการรับรู้ของลูกค้าด้วย เช่น ทรัพยากรบุคคลของกิจการ ลูกค้า และลูกค้าอ่ืน ๆ 
 6. Process (กระบวนการในการให้บริการ) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการ 

รวมถึงวิธีการท างานซึ่งเก่ียวข้องกับการผลิต และน าเสนอบริการให้กับลูกค้า 
 7. Physical Evidence (หลักฐานทางกายภาพ) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับ การให้บริการ 

สถานที่ที่ลูกค้า และกิจการมีปฏิสัมพันธ์กันและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่จับต้องได้ ซึ่งท าหน้าที่ช่วยอ านวยความ
สะดวก หรือสื่อสารบริการนั้น 

 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ข้างต้นผู้วิจัยจึงขอสรุปไว้เฉพาะ 
ดังนี้ ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือที่ต้องใช้เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งโดยตรงที่
เกี่ยวข้องกับสินค้า หรือบริการที่น าเสนอสู่ผู้บริโภคจะมีอยู่ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่ (Place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) แต่เมื่อมีการบริการเกิดขึ้นการบริการเป็นสิ่งที่ไม่
มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ จึงมีเพ่ิมอีก 3P ได้แก่ บุคคล (People) สภาพทางกายภาพ (Physical) และ
กระบวนการ (Process) เป็น 7P ซึ่งจะท าให้เข้าถึงผู้บริโภคและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดี
และครอบคลุมมากยิ่งขึ้น จะน าไปสู่การประสบความส าเร็จในธุรกิจได้ดีมากขึ้นอีกด้วย 

การตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการของลูกค้า ในกลุ่มสินค้า ทางออนไลน์นั้นอาจมีหลายปัจจัยที่น ามา
เป็นข้อมูล ในการตัดสินใจในการสั่งซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้ประกอบการที่ท าการค้าบน
อินเทอร์เน็ต ต้องศึกษาและท าความเข้าใจในพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เข้าใจในความ
ต้องการ เข้าใจในกระบวนการคิด และเข้าใจในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของลูกค้า เพราะผู้ประกอบการจะ
น าข้อมูล เหล่านั้นมาประมวลขึ้นและสรุปผลในการท ากิจกรรมทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได ้

1. กระบวนการก่อนตัดสินใจ ผู้บริโภคโดยทั่วไปมีเป้าหมายในใจอยู่แล้วว่าจะต้องการสินค้าประเภท
ใด สิ่งส าคัญ คือสินค้านั้นต้องเกิดประโยชน์มากที่สุด สนองความต้องการมากที่สุดและคุ้มค่ากับ การซื้อมาก
ที่สุด จุดดี จุดด้อยของสินค้า เป็นอย่างไร ลูกค้าเริ่มต้น โดยการหาข้อมูลพ้ืนฐานจากการโฆษณา สิ่งพิมพ์ คนที่
เคยใช้ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง ศึกษาจากเอกสารรายการสินค้า ชื่อเสียงของลูกค้าต้องเปรียบเทียบ
ข้อมูลว่าประเภทใดคุ้มค่าตามท่ีต้องการมากท่ีสุด จึงจะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อหลังจากได้ข้อมูลพ้ืนฐานของสินค้ามาประกอบการตัดสินใจแล้วก็น าข้อมูล
นั้นมาวิเคราะห์ ติดต่อ ตรวจสอบราคา เงื่อนไขในการขาย การส่งสินค้าการบริการหลังการขาย หรือการช ารุด
เสียหายในขณะขนส่ง จะมีการบริการอย่างไร หรือแม้แต่การช่วยเหลือการติดตั้งประกอบผลิตภัณฑ์ และ
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ความรู้เรื่องเทคนิค เกี่ยวกับสินค้าท่ีอาจมีปัญหาหลังจากการซื้อสินค้า ระบบรับประกันหลังการขายเป็นอย่างไร 
และสิ่งที่ส าคัญต้องพิจารณาเป็นกรณีพิเศษ คือ เรื่องรับประกันสินค้า การเปรียบเทียบสินค้าประเภทเดียวกัน 
ที่เป็นแบรนด์อ่ืนว่าคุณภาพ ราคา ขนาด รูปแบบและประโยชน์ที่ได้รับ โดยผู้ซื้อยอมรับได้มากน้อยแค่ไหน 
ก่อนที่จะตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 

3. กระบวนการหลังการขาย หลังจากตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า รับสินค้าและบริการของลูกค้าจากผู้ขาย 
ลูกค้าที่น าสินค้าไปใช้แล้วอาจเกิดปัญหาขึ้นภายในตัวสินค้า เช่น ขนาด รูปร่าง รูปแบบ หรืออาจเกิดปัญหา
ทางด้านเทคนิค ปัญหาในขณะส่งสินค้า ปัญหาด้านคุณภาพต่ ากว่ามาตรฐาน หรือแม้แต่การส่งมอบสินค้า  
ไม่ตรงกับรายการที่สั่ง สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ ผู้ขายหรือผู้ประกอบการทางการค้าอิเล็กทรอนิกส์จะต้องเตรียม
ขั้นตอนการแก้ปัญหาเหล่านี้ไว้ในแผนงาน เพราะปัญหาที่เกิดจากสิ่งดังกล่าว ย่อมเกิดขึ้นอย่างแน่นอน  
ในขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้ประกอบการต้องพร้อมที่จะแก้ปัญหา และตอบลูกค้าให้ได้ว่า
คุณมีวิธีแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้าอย่างไร และต้องจริงใจในการแก้ปัญหา และพร้อมที่จะอ านวยความสะดวกให้
ลูกค้าตลอดเวลา เพ่ือสร้างความพึงพอใจในตัวลูกค้าทั้ง ยังสามารถรักษาลูกค้าเดิมไว้ได้ และยังอาจได้ลูกค้า
เพ่ิมขึ้นในอนาคต เพราะลูกค้าเก่าประทับใจในการบริการเขาย่อมโฆษณาสินค้าให้ผู้ประกอบการเอง  
เพราะธรรมชาติของบุคคลย่อมต้องการสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับตัวเอง และคนใกล้ชิดที่ตัวเองรัก ถ้าสินค้าดีมีคุณภาพ 
บริการดี ลูกค้าต้องแนะน าลูกค้าใหม่ให้โดยไม่ต้องลงทุน (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) 

จากการทบทวนกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ ข้างต้น ผู้วิจัยจึงขอสรุปไว้เฉพาะดังนี้ 
การตัดสินใจในการสั่งซื้อสินค้า มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งมีขั้นตอนที่ส าคัญ 3 ขั้นตอน กระบวนการ
ก่อนตัดสินใจ ผู้บริโภคจะเน้นเกิดประโยชน์มากที่สุดสนองความต้องการมากท่ีสุดและคุ้มค่ากับการซื้อมากที่สุด 
ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะท าการวิเคราะห์ หาข้อมูลในสิ่งที่ตนสนใจ ก่อนที่จะตัดสินใจ
สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ และล าดับสุดท้ายในส่วนกระบวนการหลังการขาย จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีหรือไม่ทาง
ผู้ประกอบการต้องมีความซื่อสัตย์ และบริการด้วยความจริงใจ เพ่ือที่จะได้สร้างความเชื่อมั่นให้ทั้ง ลูกค้าเก่า  
และสร้างความรู้สึกดีให้กับลูกค้าใหม่ เพ่ือความภักดีของลูกค้าในอนาคต 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตพระนคร ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 397 
คน โดยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการเก็บข้อมูลที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 สัดส่วนความคลาด
เคลื่อนเท่ากับ 0.05 จากการใช้สูตรการค านวณของทาโร่ยามาเน่  (Yamane,  1973 ) ในการวิจัย 
ครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่สร้างขึ้น น ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิด
ในการวิจัย โดยข้อค าถามได้ครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัย น าเอาแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขจาก
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ไปปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบ (Try-out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง แต่มี
คุณลักษณะคล้ายกันกับตัวอย่างในการวิจัยนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตพระนคร จ านวน 30 คน จากนั้น 
จึงน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขให้มีความสมบูรณ์ น าข้อมูลที่ได้ไปทดสอบความเชื่อมั่น โดยใช้สูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Coefficient Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) ได้ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ 
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0.95 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของประชาชนมาประมวลข้อมูลวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ มาประมวลผลวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ได้แก่ 
ค่าสถิติความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. 
(standard Deviation) ค่า t-test, F-test สถิตที่ใช้ในการท าการวิจัยอยู่ 2 ประเภท ได้แก่1. สถิติการพรรณา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (standard Deviation) ส าหรับบรรยายปัจจัยส่วนบุคคล2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) 
ได้แก่ การทดสอบค่า (t-test) การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ถ้าพบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD (Least-
Significant Different) 
 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(คิดเป็นร้อยละ 58.9) ที่มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี (คิดเป็นร้อยละ 45.3) เป็นนักเรียน/นักศึกษา (คิดเป็นร้อยละ 
31.5) ที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นจ านวนมากที่สุด (คิดเป็นร้อยละ 33.0) โดยส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 
- 30,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 57.2)  

2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต 
พระนคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

2.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านสามารถเลือกสินค้าได้จาก
บริษัทที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา มีรับประกันความพึงพอใจสินค้า ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ ท่านสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตามต้องการ (วัสดุ, สี, ขนาด, สเปค)  

2.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ใน
ราคาตามต้องการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ท่านคิดว่าราคาสินค้าทางออนไลน์ถูกกว่าสินค้าหน้าร้าน ส่วนข้อที่
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ตามต้องการ  

2.3 ผลการวิ เคราะห์ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่  
ท่านสามารถจ่ายผ่านบัตรเครดิตได้ (ไม่มีขั้นต่ าเหมือนหน้าร้าน) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ท่านสามารถเลือก
ซื้อสินค้าได้หลายช่องทาง เช่น เว็บไซค์ แอปพลิเคชั่น ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านสามารถซื้อสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอดเวลา 
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2.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ผู้ขายมักจะมีการ
เสนอส่วนลดพิเศษส าหรับการซื้อสินค้าแบบออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา มีบริการส่งสินค้าฟรี ส่วนข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ผู้ขายมักมีส่วนลดส าหรับการแชร์เพจหรือการแท็กไปยังสื่อออนไลน์  

2.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านกระบวนการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีการจัดหมวดหมู่สินค้าเพ่ือง่าย
ต่อการเลือกซ้ือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา สามารถเลือกการจัดส่งได้หลายช่องทาง เช่น Kerry บริการเก็บเงิน
ปลายทาง แมสเซ็นเจอร์ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ มีช่องทางในการช าระเงินได้หลายช่องทาง  

2.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย มีรูปภาพชัดเจน อัพเดทข้อมูลอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา มีข้อมูล
ผู้ขายอย่างชัดเจนน่าเชื่อถือ เช่น มีการจดทะเบียนร้านค้าออนไลน์กับกระทรวงพาณิชย์ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ เว็ปไซต์มีความน่าสนใจสวยงามดึงดูด 

 3. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 

 
อภิปรายผล  

1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ที่มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นจ านวนมากที่สุด  
โดยส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559)  
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 – 33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 – 20,000 บาท และ
สอดคล้องกับงานวิจัยจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 25 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีท าอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระดับ 15,000 – 25,000 บาท 

2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต 
พระนคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุนิสา ไตรสกุลวงศ์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อเจต
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คติในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อเจตคติที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านการสร้าง และการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพตามล าดับ สองคล้องกับงานวิจัยของบงกชกร กลูพฤกษี (2560) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อสินค้าออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในส่วน
ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ และปัจจัยด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในขณะที่ปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และปัจจัย 
ด้านสภาพแวดล้อมในการให้บริการ ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของนมัสสิยา ด าข า (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น
ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์
และบริการในระดับมาก และในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด  

 3. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์ 
(2560) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดสงขลา ผลวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต  
ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคที่มีอายุ รายได้ และการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตด้านประเภทของสินค้าความถี่ในการใช้บริการและงบประมาณในการซื้อสินค้า  
ที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและ
คุณภาพของสินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมูล
ร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัย
ด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลจาก
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. ควรท าการตลาดสร้างชื่อเสียงให้กับเพจหรือเว็บไซต์ของตัวเอง เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือและเป็น

ที่รู้จัก และสร้างรายการอัตโนมัติให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าได้ตามความต้องการ 
2. ควรค านึงถึงการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า รวมถึงก่อนท าการตั้งราคาสินค้า  

ควรศึกษาเปรียบเทียบราคาในสินค้าประเภทคุณภาพเดียวกัน กับราคาในตลาดทั่วไป 
3. ควรมีการตั้งโปรแกรมสั่งซื้อและตอบกลับอัตโนมัติ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 

24 ชม. รวมถึงมีช่องทางในการเลือกช าระสินค้าได้หลายช่องทาง อาทิเช่น โอนผ่านธนาคาร บัตรเครดิต  
เป็นต้น เป็นการเพ่ิมความสะดวกให้กับผู้บริโภค 

4. ควรท าการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับรวมถึงการให้คูปอง
ส่วนลดหรือของแถมลูกค้าเก่าแนะน าลูกค้าใหม่มีกิจกรรมให้ข้อมูลข่าวสาร แนะน าสินค้า และร่วมสนุก  
มีสินค้าของแถมสมนาคุณให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือตอกย้ าในตราสินค้า และการให้บริการ 

5. ควรมีการตั้งตอบค าถามอัตโนมัติไว้เบื้องต้น เช่น วิธีการสั่งซื้อสินค้า การช าระเงิน เพ่ือให้ผู้บริโภค
จะได้ทราบข้อมูลของสินค้าเบื้องต้นได้ หรือมีการจ้างพนักงาน ส าหรับการตอบข้อความ 

6. ควรจัดท าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นให้มีความโดดเด่น สวยงาม น่าสนใจ เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภค
สนใจ รวมถึงควรจัดท าข้อมูลรายละเอียดของสินค้าให้ชัดเจน ระบุ วัสดุ , สี, ขนาด, สเปค, ราคา เพ่ือผู้บริโภค
จะได้ทราบข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน ง่ายต่อการเลือกซื้อ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าของประชากรที่เฉพาะในแต่ละช่วงอายุที่ศึกษาข้อมูล  

เชิงลึกหรือเลือกกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มแบบเจาะจงประเภทสินค้าหรือบริการเฉพาะอย่างเพ่ือศึกษา
พฤติกรรมและปัจจัยด้านต่าง ๆ  

2. ควรศึกษาถึงปัญหาในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  

3. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนนอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ 
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