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พฤตกิรรมการตัดสนิใจของผู้บรโิภคในร้านค้าออนไลน์
ในกรุงเทพมหานคร

BEHAVIOR DECISION OF CONSUMER IN ONLINE SHOPPING STORE  
IN BANGKOK METROPOLITAN

อ�ำพล นววงศ์เสถยีร1

บทคัดย่อ
	 วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ คือ เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค

ในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ประชากร 

ในการศึกษานี้ ได้แก่ ผู้ซื้อหรือผู้ที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้

แบบสอบถามสัมภาษณ์ผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยส�ำคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ คือ ลักษณะทางประชากรของ 

ผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาดของร้านค้าออนไลน์ ปัจจยัทางจติวทิยาของผูบ้รโิภค และปัจจยัทางสงัคมของผูบ้รโิภค

ค�ำส�ำคัญ : ร้านค้าออนไลน์ พฤติกรรมการตัดสินใจ กรุงเทพมหานคร

Abstract
	 The objectives of this study were to study and to analyze the affecting factors of behavior 

decision of consumer in online shopping store in Bangkok metropolitan. The descriptive statistics, 

and analytical statistics were used in this study. The sample was buyer who bought goods on 

online shopping store by using purposive sampling. The questionnaire-based survey was applied 

to a sample of 400 consumer of behavior decision of consumer in online shopping store in  

Bangkok Metropolitan. The notable finding of the research was that the consumer demographic 

factors, marketing mix factors, consumer psychological characteristic factors and consumer social 

factors were the main factors affecting the consumer decision making behavior towards online 

shopping store.
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บทน�ำ
	 พฤตกิรรมการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคได้เปลีย่นไป

อย่างมากในทศวรรษที่ผ่านมา การซื้อขายผ่านระบบ

ออนไลน์ได้กลายมาเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพมาก 

ยิง่ขึน้ทางการตลาด สภาพแวดล้อมทางตลาดได้เปลีย่น

ไปเป็นอย่างมากในรอบทศวรรษที่ผ่านมาเช่นเดียวกัน 

อตัราส่วนยอดขายในร้านค้าออนไลน์ได้เพิม่ขึน้อย่างเป็น

ทวคีณู ซึง่เป็นผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยกีารสือ่สาร

ผ่านทางออนไลน์และการด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาด

ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างกว้างขวาง อย่างไรก็ตาม

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแบบใหม่ทางออนไลน์หรือท่ี

เรยีกว่าร้านค้าออนไลน์ ได้เร่ิมวางสนิค้าในหลายประเภท

ในร้านค้าดงักล่าว และสามารถเพิม่ยอดขายและส่วนแบ่ง

ตลาดได้อย่างรวดเร็วจนกระทั่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญ

มากที่สุดกลยุทธ์หนึ่งของร้านค้าปลีกท่ีน�ำมาใช้เพื่อเพ่ิม

ยอดขายและขยายส่วนแบ่งการตลาดในปัจจุบนั แทบจะ

ทุกประเทศทั่วโลก (Kotler, 2010) 

	 การเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นการด�ำเนิน

กจิกรรมทางการตลาดทีเ่รยีกว่าการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ 

(electronic marketing หรือ e-marketing) โดยเริ่ม

ต้ังแต่ปี 1990 (Beiermann, 2007) และได้กลายมาเป็น

ทางเลอืกของผูบ้รโิภคผ่านทางทวี ีโทรศัพท์ และเว็บไซต์

ในรูปแบบร้านค้าออนไลน์ส�ำหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าและ

บริการ การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์เป็นช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

ที่มีศักยภาพทางธุรกิจสูงมาก ความจ�ำเป็นที่จะต้องท�ำ 

ความเข้าใจและศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค

ทีม่ต่ีอร้านค้าออนไลน์ ซึง่มงีานวจิยัทีศ่กึษาเรือ่งนีน้้อยมาก 

แต่ข้อเทจ็จริงกลบัพบว่าการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ได้กลาย

มาเป็นส่วนหน่ึงของการจัดการการตลาดและช่องทาง

เลอืกซ้ือของผูบ้ริโภคส�ำหรบัคนรุน่ใหม่ ความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยไีด้มส่ีวนส�ำคญัต่อการเปลีย่นแปลงการตลาด

และมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภครุ่นใหม่อย่างมาก 

	 การด�ำเนนิธรุกจิค้าปลกี ไม่ว่าจะในแบบซเูปอร์สโตร์ 

ดิสเคาน์สโตร์ ร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง  

ห้างสรรพสนิค้า หรอืแม้แต่กจิการร้านสะดวกซือ้ ซึง่ปัจจบุนั

มกีารแข่งขนักนัอย่างรนุแรงในการแย่งชงิผูบ้ริโภค เพือ่

เพิม่ยอดขายและสร้างก�ำไรให้กบัร้านค้าของตน งานวจิยั

จ�ำนวนมากชี้ให้เห็นถึงปัจจัยส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสิน

ซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค พบว่า นอกจากท�ำเลทีต่ัง้ทีส่ะดวก 

เป็นแหล่งชุมชน มีการบริหารที่เป็นระบบ บริการที่ดี  

มีความสะดวกรวดเร็ว และความหลากหลายของสินค้า

ท่ีลูกค้าสามารถเลือกซ้ือได้ตามความพึงพอใจ เพื่อ 

ตอบสนองต่อความต้องการท่ีหลากหลายของผูบ้รโิภคแล้ว 

ยังพบว่าปัจจัยส�ำคัญของการตัดสินใจซื้อสินค้าอีก

ประการหนึง่ก็คอื การท่ีสินค้านัน้สามารถเลอืกซ้ือได้จาก

ช่องทางออนไลน์ (Degeratu et al., 2000) 

	 การจ�ำหน่ายสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์จึงเป็นอีก

กลยทุธ์หนึง่ โดยใช้ช่องทางการจ�ำหน่ายผ่านระบบออนไลน์ 

(Hasslingeret al., 2007) เนือ่งจากช่องทางการจ�ำหน่าย

ดังกล่าว มีต้นทุนสินค้าในด้านการส่งเสริมการตลาด 

ที่ต�่ำกว่าร้านค้าสมัยใหม่ในรูปแบบเดิมที่มีที่ตั้งร้านค้า  

ดงันัน้จงึพบว่า มผีูบ้ริโภคจ�ำนวนไม่น้อยทีใ่ห้ความสนใจ

ในการซ้ือสนิค้าผ่านร้านค้าออนไลน์เนือ่งจากราคาสนิค้า

ที่ต�่ำกว่าร้านค้าสมัยใหม่ในรูปแบบเดิม

	 งานวจัิยของนกัวชิาการด้านการตลาดได้ท�ำการศึกษา

ผู้ค้า ผู้จัดจ�ำหน่ายที่ประสบความส�ำเร็จอย่างสูงจ�ำนวน 

97 ราย โดยในงานวิจัยนี้ได้ช้ีชัดว่า 1 ใน 12 กลยุทธ์

การตลาดที่เป็นหัวใจส�ำคัญ คือ การจัดจ�ำหน่ายสินค้า

ผ่านร้านค้าออนไลน์ (Kotler, 2010) อย่างไรกด็ ียอดขาย

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ในประเทศไทยเมื่อเทียบกับ

ประเทศต่างๆ ท่ัวโลก อาทิ ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ และสหภาพยุโรปยังอยู่ในอัตราส่วนท่ี

ต�่ำมาก ทั้งๆ ที่สินค้าในช่องทางร้านค้าออนไลน์เหล่านี้

มีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย

อย่างมาก และราคาถูกกว่าสินค้าในร้านค้าสมัยใหม ่

ในรปูแบบเดมิ จงึมีประเดน็ทีค่วรพจิารณาว่ามปัีจจัยอะไร

ท่ีมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคในร้านค้า

ออนไลน์ โดยเฉพาะปัจจัยด้านลักษณะทางประชากร

ของผู้บริโภค ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ปัจจัย

ด้านจิตวิทยาและปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค เป็นต้น 
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และเพื่อที่จะตอบค�ำถามว่า ปัญหาและอุปสรรคของ 

ร้านค้าออนไลน์คอือะไร เพือ่จะได้น�ำผลการวจิัยนีไ้ปใช้

ในการวางแผนส�ำหรับการก�ำหนดกลยุทธ์ในการสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขนัให้กบัร้านค้าออนไลน์ และ

ส�ำหรับอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยต่อไป

วัตถุประสงค์ของการศกึษาวจิัย
	 1.	เพือ่ศกึษาปัจจยัท่ีมผีลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ

ของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร

	 2.	เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพ- 

มหานคร

	 3.	เพื่อให้ทราบแนวทางในการปรับปรุงร้านค้า

ออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการและตอบสนอง

ความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์

ค�ำถามการวจิัย
ค�ำถามส�ำหรับการวิจัยได้ก�ำหนดไว้ดังต่อไปนี้

1. ปัจจยัอะไรทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้

บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร

2. มแีนวทางอย่างไรบ้างในการปรบัปรุงร้านค้าออนไลน์

ให้ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจสูงสุดแก่

ผู้บริโภค

กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 ภายหลงัจากการทีผู่ว้จิยัได้ท�ำการทบทวนวรรณกรรม

เพื่อน�ำมาพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยแล้ว ภาพที่ 1 

แสดงกรอบแนวคิดในงานวิจัยนี้ 

พฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์

ลักษณะทางประชากร
ของผู้บริโภค

ส่วนประสมการตลาด
ร้านค้าออนไลน์

ปัจจัยทางจิตวิทยา

ปัจจัยทางสังคม

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ระเบยีบวธิวีจิัย 
	 หน่วยการวิเคราะห์ในการศกึษานี ้คอืผูบ้รโิภคสนิค้า

ในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร

1. วิธีวิจัยเชิงปริมาณ

	 วิธีการวิจัยเชิงปริมาณจะใช้วิธีการส�ำรวจด้วยการ

สร้างมาตรวัดซ่ึงผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงและ

ความเชื่อถือได้ โดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 5 คนท�ำการ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงของมาตรวดัและท�ำการทดสอบ

ความเชื่อถือได้ของมาตรวัดกับผู้บริโภค จ�ำนวน 30 

ตัวอย่าง ค่าสถิติทดสอบ Cronbach’s Alpha ในทุก

ข้อค�ำถามได้ค่า Alpha มากกว่า 0.60 ซึง่ถอืว่ามาตรวดั

อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 

2. ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร คอื ผูบ้ริโภคทีเ่ป็นเพศชายหรอืเพศหญงิ 

อายุระหว่าง 18-60 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  

ซึง่จ�ำนวนประชากรทัง้หมดของประเทศไทยตามส�ำมะโน

ประชากรและเคหะ โดยสถาบันวจิยัประชากรและสงัคม 

มหาวิทยาลัยมหิดล พ.ศ.2554 มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 63.8 

ล้านคน เป็นเพศชาย จ�ำนวน 31.4 ล้านคน และเพศหญงิ 

จ�ำนวน 32.4 ล้านคน อายุระหว่าง 18-60 ปี จ�ำนวน 

43.0 ล้านคน และอาศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร ประมาณ 
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6.67 ล้านคน เป็นเพศชาย 3.19 ล้านคน เพศหญิง 3.68 

ล้านคน และมีอายุในระหว่าง 18-60 ปี จ�ำนวน 1.70 

ล้านคน (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัย 

มหิดล, 2554)

	 ตวัอย่างคอื ผูซ้ือ้หรือเคยซ้ือสนิค้าในร้านค้าออนไลน์ 

โดยเป็นผู้บริโภคเพศชายหรือเพศหญิง อายุระหว่าง 

18-60 ปี ค�ำนวณได้โดยใช้สูตรของ Cochran ได้กลุ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งเพียงพอต่อการเป็น

ตวัแทนของประชากร โดยใช้การสุม่ตัวอย่างแบบเฉพาะ 

เจาะจง (purposive sampling) ได้กลุ่มตัวอย่างที่พัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและเคยเข้าไปเลือกซื้อและ 

ซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ จ�ำนวนเพียง 400 ตัวอย่าง

ส�ำหรับใช้ในงานวิจยันีต่้อไป สตูรของ Cochran (1977) 

แสดงดังต่อไปนี้

n0 = 
t2s2

d2

โดยที่	 t	 =	 ค่า z ที่ a = .025 ซึ่งเท่ากับ 1.96

	 s	 =	 ค่าประมาณความเบีย่งเบนมาตรฐานของ

ประชากร

	 d	=	 ค่าความขอบเขตผิดพลาดที่ยอมรับได้

3. ตัวแปร

	 3.1	 ตวัแปรอสิระ ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรของ

ผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาดในร้านค้าออนไลน์ ปัจจยั

ทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค

	 3.2	 ตวัแปรตาม ได้แก่ พฤตกิรรมการตดัสนิใจของ

ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์

4. นิยามศัพท์

	 4.1	 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค หมายถึง 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

	 4.2	 ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) 

หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจต้องใช้เพื่อให้

บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาด หรอืเป็นส่วนประกอบ

ทีส่�ำคญัของกลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่ให้บรรลวัุตถปุระสงค์

ทางการตลาด มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการซื้อและ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในร้านค้าออนไลน์ 

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price)  

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) และการส่งเสรมิการตลาด 

(promotion) 

	 4.3	ปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า

ออนไลน์ หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ปัจจัยภายในของ 

ผู้บริโภค หมายถึง ปัจจัยที่เกิดขึ้นอยู่ภายในตัวผู้บริโภค

แต่ละคน ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

ผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลในร้านค้าออนไลน์ ซึง่ประกอบด้วย

การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การ

เรยีนรู ้(learning) ทศันคต ิ(attitudes) และบุคลกิภาพ 

(personality) 

	 4.4	 ปัจจยัทางสงัคมของผูบ้รโิภค หรอืเรยีกอกีอย่าง

หนึง่ว่า ปัจจยัภายนอก หมายถงึ ปัจจยัทีเ่กดิขึน้ภายนอก 

นอกเหนือจากปัจจัยภายในท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ 

ผูบ้รโิภค ได้แก่ กลุม่ทางสงัคมท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจของ

ผูบ้รโิภค ประกอบด้วย ครอบครวั (family) กลุม่อ้างองิ 

(reference group) ชั้นทางสังคม (social class) 

วฒันธรรมย่อย (subculture) และวฒันธรรม (culture) 

	 4.5	พฤติกรรมการตัดสินใจของผู ้บริโภค คือ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้า

แบบออนไลน์ที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า

5. นิยามปฏิบัติการ

	 ในงานวจัิยเรือ่งนี ้ผูว้จิยัได้ให้นยิามปฏบัิตกิารส�ำหรบั

ตัวแปรที่ค้นพบจากการทบทวนวรรณกรรม ดังนี้
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ตารางที่ 1 ตัวแปรและนิยามปฏิบัติการ

ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ

ภูมิหลัง ร้านค้าออนไลน์ ท่านรู้จักร้านค้าออนไลน์ หรือไม่

ท่านเคยซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์หรือไม่

ลักษณะทางประชากร

ของผู้ซื้อสินค้าในร้านค้า

ออนไลน์

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์เพราะความแตกต่างทางด้านอายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

พฤติกรรมการตัดสินใจ ผู้บริโภคจ่ายเงินซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ แต่ละครั้งเฉลี่ยเท่าใด ซื้อในช่วงใด

ของเดือน มากที่สุด ซื้อเพื่อให้ใครใช้บ้าง ซื้อในหมวดสินค้าใดบ้าง ซื้อบ่อยเพียงใด

ส่วนประสมการตลาด

ของร้านค้าออนไลน์

ผลิตภัณฑ์

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ มีคุณภาพดี

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ ได้มาตรฐานและความปลอดภัย

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ มีคุณภาพเท่า หรือใกล้เคียงร้านค้าสมัยใหม่ที่มีชื่อเสียง อื่นๆ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ มีบรรจุภัณฑ์สวยงามน่าซื้อ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ อยู่ในเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงท�ำให้น่าเชื่อถือ

สินค้า ในร้านค้าออนไลน์ ใช้/ท�ำงาน ตรงความคาดหวัง

สินค้า ในร้านค้าออนไลน์ มีตราสินค้าที่ จดจ�ำได้ง่าย

โดยสรุปสินค้าสินค้าในร้านค้าออนไลน์ มีคุณภาพได้มาตรฐาน

ราคา

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ ราคาถูกกว่า ร้านค้าสมัยใหม่ที่มีชื่อเสียงอื่นๆ ไม่น้อยกว่า 

10-20%

สินค้าในร้านค้าออนไลน์สามารถเปรียบเทียบราคาได้

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ มีราคาถูก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแม้ว่าจะต่อรองราคาไม่ได้

เมื่อเปรียบเทียบสินค้าในร้านค้าออนไลน์ กับร้านค้าที่มีชื่อเสียงอื่นๆ แล้ว ราคาน่าจะ

สมเหตุสมผลมากกว่า

โดยสรุป สินค้าในร้านค้าออนไลน์ มีราคาที่เหมาะสมกับสินค้า

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ สามารถหาซื้อได้ง่ายเพราะวางในเว็บไซต์ยอดนิยม

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ วางในเว็บเพ็จสะดุดตา เลือกซื้อได้ง่าย

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ หาซื้อยากเพราะไม่ได้วางขายในเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง
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ตารางที่ 1 ตัวแปรและนิยามปฏิบัติการ (ต่อ)

ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์วางในเว็บไซต์ยอดนิยม ท�ำให้น่าเชื่อถือ

โดยสรุป สินค้าในร้านค้าออนไลน์มีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ทั่วถึง

การส่งเสริมทางการตลาด

สินค้าในร้านค้าออนไลน์มีการลด แลก แจก แถม ท�ำให้ตัดสินใจซื้อ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์มีการจัดกิจกรรมทางการตลาด ท�ำให้ตัดสินใจซื้อ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์มีพนักงานขายคอยแนะน�ำสินค้า ท�ำให้ตัดสินใจซื้อ

สินค้ามีในร้านค้าออนไลน์การจัดเว็บเพจแสดงสินค้าอย่างโดดเด่น ท�ำให้ตัดสินใจซื้อ

ปัจจัยทางจิตวิทยา แรงจูงใจ

สามารถหาซื้อสินค้าได้ง่ายและมีความหลากหลาย

กระบวนการซื้อง่าย ประหยัดเวลา และรวดเร็ว

ประหยัดค่าใช้จ่ายและพลังงานในการเลือกซื้อสินค้า

การซื้อทางออนไลน์มีความสนุกและเพลิดเพลินมากกว่าร้านค้าแบบเดิม

การมีสินค้าบนร้านค้าออนไลน์เชื่อมโยงกับเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเหตุผลหนึ่ง

ของการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์

ทัศนคติ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์มีคุณภาพดีกว่าร้านค้าแบบเดิม

ร้านค้าออนไลน์ไม่สามารถสัมผัสกับสินค้าได้โดยตรงแต่ไม่ถือว่าเป็นข้อจ�ำกัดในการ

เลือกซื้อ

สนิค้าในร้านค้าออนไลน์ไม่มคีวามแตกต่างจากร้านค้าแบบเดมิท้ังตราสนิค้า และคณุภาพ

สนิค้า

ร้านค้าออนไลน์ให้ทางเลือกในการเลือกซื้อที่น่าสนใจกว่าร้านค้าแบบเดิม

การรับรู้

การซักถามหรือขอรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าบนร้านค้าออนไลน์สะดวกสบายมากกว่า

ร้านค้าแบบเดิม

ในร้านค้าออนไลน์การจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าถือเป็นข้อได้เปรียบกว่าร้านค้าแบบเดิม

ร้านค้าออนไลน์เป็นการเลือกซื้อสินค้าที่เชื่อถือได้ทั้งในด้านของสินค้าและคุณภาพ

สินค้า

ร้านค้าออนไลน์ท�ำให้รูปแบบการด�ำเนินชีวิตง่ายขึ้น สะดวกสบายมากขึ้น
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ตารางที่ 1 ตัวแปรและนิยามปฏิบัติการ (ต่อ)

ตัวแปร นิยามปฏิบัติการ

ปัจจัยทางสังคม ครอบครัว

สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์

การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ บางครั้งต้องปรึกษาสมาชิกในครอบครัว

สมาชกิในครอบครวัมกีารแนะน�ำหรอืบอกต่อสมาชิกครอบครวัคนอืน่ๆ เข้าไปซือ้สนิค้า

ในร้านค้าออนไลน์

กลุ่มอ้างอิง

บุคคลที่รู้จักมีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์

เพื่อนมักแนะน�ำให้ซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์

ผู้น�ำเสนอสินค้าในโฆษณามักมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์

การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ เพราะราคาถูก คุณภาพดี สอดคล้องกับ 

ค่าครองชีพและรายได้ของตนเอง

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ เหมาะสมกับคนรุ่นใหม่ที่มีความทันสมัย นิยมใช้อุปกรณ์

เทคโนโลยี

ชั้นทางสังคม

ร้านค้าออนไลน์เหมาะกับกลุ่มคนชั้นกลางที่มีความทันสมัยและนิยมชมชอบเทคโนโลยี

ร้านค้าออนไลน์มีความสอดคล้องกับรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของคนสมัยใหม่

กลุ่มคนชั้นกลางที่มีการศึกษาและรายได้ดีนิยมซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์มากกว่า

ร้านค้าสมัยใหม่รูปแบบเดิม

ร้านค้าออนไลน์เหมาะกับกลุ่มคนชั้นกลางที่มีความทันสมัยและนิยมชมชอบเทคโนโลยี

วัฒนธรรม

การตัดสินสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ เพราะเชื่อว่ากลุ่มคนรุ่นใหม่ส่วนใหญ่นิยม

ซื้อสินค้าทางร้านค้าออนไลน์

การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ เพราะท�ำให้มีเครือข่ายสังคมออนไลน์

วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท�ำให้การเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นที่น่าสนใจ
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6. สมมติฐานการวิจัย 

	 ในงานวจิยัเรือ่งพฤติกรรมการตัดสนิใจของผูบ้รโิภค

ในร้านค้าออนไลน์ มีสมมติฐานดังนี้

	 สมมตฐิาน 1: อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชีพ รายได้ ของผู้บริโภคสินค้าในร้านค้าออนไลน ์ 

น่าจะมีผลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์

	 สมมติฐาน 2: ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) และการส่งเสรมิการตลาด 

(promotion) ทีม่ต่ีอร้านค้าออนไลน์ น่าจะมใีนเชงิบวก

ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้า

ออนไลน์

	 สมมติฐาน 3: แรงจูงใจ (motivation) ทัศนคติ 

(attitudes) และการรับรู้ (perception) ของผู้บริโภค

ทีมี่ต่อร้านค้าออนไลน์ น่าจะมผีลในเชงิบวกต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์

	 สมมติฐาน 4: ครอบครัว (family) กลุ่มอ้างอิง 

(reference group) ชั้นทางสังคม (social class) และ

วฒันธรรม (culture) ของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอร้านค้าออนไลน์

น่าจะมีผลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์

ผลการศกึษา
	 เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อแรกของงานวิจัยนี้ คือ

ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ ตารางที่ 2 แสดงถึงผลการ

ศึกษาโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละของตัวแปร

อิสระท่ีมีผลต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค

ในร้านค้าออนไลน์

ตารางที่ 2	 ผลการศึกษาตัวแปรอิสระที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์โดยใช้สถิต ิ

เชิงพรรณนา ค่าร้อยละ

ตัวแปรอิสระ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคร้านค้าออนไลน์

ลักษณะทางประชากร

ของผู้บริโภคในร้านค้า

ออนไลน์

•	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 18-22 ปี (53.2%) รองลงมามีอายุ 23-30 ปี (28.8%) 

•	 สถานภาพโสด (73.8%) รองลงมา มีสถานภาพสมรส (24.2%) 

•	 การศึกษาระดับปริญญาตรี (58.0%) รองลงมาระดับประกาศนียบัตรและ

ประกาศนียบัตรชั้นสูง (28.0%) 

•	 อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา (59.3%) รองลงมาเป็นลูกจ้าง/พนักงานเอกชน (25.0%) 

•	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท (50.5%) รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5,000-10,000 บาท (29.3%)
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ตารางที่ 2	 ผลการศึกษาตัวแปรอิสระที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์โดยใช้สถิต ิ

เชิงพรรณนา ค่าร้อยละ (ต่อ)

ตัวแปรอิสระ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคร้านค้าออนไลน์

ส่วนประสมการตลาด

ของร้านค้าออนไลน์

•	 สินค้าในร้านค้าออนไลน์อยู่ในเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงท�ำให้น่าเชื่อถือ (87.5%) รองลงมา

เห็นว่าสินค้าในร้านค้าออนไลน์มีคุณภาพเท่าหรือใกล้เคียงร้านค้าสมัยใหม่ที่มีชื่อเสียง 

อื่นๆ (85.2%) 

•	 สินค้าในร้านค้าออนไลน์สามารถเปรียบเทียบราคาได้ (83.7%) รองลงมา เห็นว่า 

เมื่อเปรียบเทียบราคาสินค้าในร้านค้าออนไลน์กับราคาสินค้าในร้านค้าที่มีชื่อเสียง 

อื่นๆ แล้ว ราคาสินค้าในร้านค้าออนไลน์มีราคาที่สมเหตุผลมากกว่า (82.5%) 

•	 สินค้าในร้านค้าออนไลน์วางในเว็บไซต์ยอดนิยมท�ำให้น่าเชื่อถือ (85.2%) รองลงมา

เห็นว่าสินค้าในร้านค้าออนไลน์ สามารถหาซื้อได้ง่ายเพราะวางในเว็บไซต์ยอดนิยม 

(83.7%) 

•	 มีการจัดกิจกรรมทางการตลาด ท�ำให้ตัดสินใจซื้อ (85.2%) รองลงมาเห็นว่าสินค้า 

ในร้านค้าออนไลน์ มีการลด แลก แจก แถม ท�ำให้ตัดสินใจซื้อ (83.7%)

ปัจจัยทางจิตวิทยา •	 สินค้าในร้านค้าออนไลน์สามารถหาซื้อสินค้าได้ง่ายและมีความหลากหลาย (88.5%) 

รองลงมา กระบวนการซื้อง่าย ประหยัดเวลา และรวดเร็ว ร้อยละ (86.2%) 

•	 ร้านค้าออนไลน์ให้ทางเลือกในการเลือกซื้อที่น่าสนใจกว่าร้านค้ารูปแบบเดิม (88.5%) 

และสินค้าในร้านค้าออนไลน์ไม่มีความแตกต่างจากร้านค้าแบบเดิมทั้งตราสินค้า  

และคุณภาพสินค้า (78.3%) 

•	 ร้านค้าออนไลน์ท�ำให้รูปแบบการด�ำเนินชีวิตง่ายขึ้น สะดวกสบายมากขึ้น (89.8%) 

รองลงมาเห็นว่าในร้านค้าออนไลน์การจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าถือเป็นข้อได้เปรียบกว่า 

ร้านค้ารูปแบบเดิม (73.7%)

ปัจจัยทางสังคม •	 สมาชิกในครอบครัวมีการแนะน�ำหรือบอกต่อสมาชิกครอบครัวคนอื่นๆ เข้าไปซื้อสินค้า

ในร้านค้าออนไลน์ (82.2%) รองลงมาเห็นว่าสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ (79.7%)

•	 ร้านค้าออนไลน์ เหมาะสมกับคนรุ่นใหม่ที่มีความทันสมัย นิยมใช้อุปกรณ์เทคโนโลยี 

(80.7%) รองลงมาเห็นว่าผู้น�ำเสนอสินค้าในโฆษณามักมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 

ในร้านค้าออนไลน์ (75.7%)

•	 ร้านค้าออนไลน์เหมาะกับกลุ่มคนชั้นกลางที่มีความทันสมัยและนิยมชมชอบเทคโนโลยี 

(89.7%) รองลงมาเห็นว่ากลุ่มคนชั้นกลางที่มีการศึกษาและรายได้ดีนิยมซื้อสินค้า 

ในร้านค้าออนไลน์มากกว่าร้านค้าสมัยใหม่รูปแบบเดิม (82.2%)

•	 วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท�ำให้การเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นที่น่าสนใจ 

(83.2%) รองลงมาเห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ เพราะท�ำให้ผู้ซื้อ 

มีเครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้นร้อยละ (83.2%) 
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	 เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อสอง การวิเคราะห์ปัจจัย 

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้า

ออนไลน์ ซึ่งแสดงในตารางที่ 3

	 ตารางที่ 3 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ โดยใช้

สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)

ตารางที่ 3	 ตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้ท�ำนายในสมการถดถอยพหุคูณโดยพิจารณาพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ในร้านค้าออนไลน์ จากความถี่ในการซื้อสินค้า

ตัวพยากรณ์ Beta t เป็นไปตามสมมติฐาน

ลักษณะทางประชากร

อายุ 18-22 ปี .547 11.384 ✓

อายุ 23-30 ปี .432 3.679 ✓

สถานภาพโสด .303 8.123 ✓

ระดับการศึกษา ปวช./ปวส. .305 3.295 ✓

ระดับการศึกษาปริญญาตรี .423 6.148 ✓

นักเรียน/นักศึกษา .059 8.551 ✓

ลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน .037 4.129 ✓

รายได้ 5,000-10,000 บาท .218 8.110 ✓

รายได้ 10,001-20,000 บาท .511 9.210 ✓

ส่วนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑ์ .132 1.026 ✓

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย .434 8.483 ✓

การส่งเสริมการตลาด .221 3.002 ✓

ปัจจัยทางจิตวิทยา

แรงจูงใจ .741 8.735 ✓

การรับรู้ .321 5.780 ✓

ทัศนคติ .124 8.847 ✓

ปัจจัยทางสังคม

กลุ่มอ้างอิง .322 8.114 ✓

ชั้นทางสังคม .630 9.712 ✓

วัฒนธรรม .334 11.249 ✓

a = 0.668
R = 0.487
R2 = 0.691
SE est = 0.224
F = 162.758
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	 ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ  

ค่า Beta (B) ของแต่ละตัวพยากรณ์ โดยใช้เกณฑ์ค่า 

นยัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่แสดงให้เหน็ว่าลกัษณะทาง

ประชากรของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ของผูบ้รโิภคในร้านค้าออนไลน์ อย่างมนัียส�ำคัญทางสถติิ

ที ่0.05 ส่วนประสมการตลาดของร้านค้าออนไลน์มผีลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ 

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติที ่0.05 ปัจจัยทางจิตวทิยาของ

ผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ในร้านค้าออนไลน์ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.05 ปัจจยั

ทางสังคมของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ของผูบ้รโิภคในร้านค้าออนไลน์ อย่างมนัียส�ำคัญทางสถติิ

ที่ 0.05 

	 สมการพยากรณ์ ซึง่มตัีวแปรอิสระคอื ลกัษณะทาง

ประชากรของผูบ้รโิภค ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย

ทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภคในร้านค้า

ออนไลน์ และตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการตัดสินใจ

ของผูบ้รโิภคในร้านค้าออนไลน์ โดยพิจารณาจากความถี่

ในการซื้อ ตัวแปรอิสระทั้งหมด สามารถอธิบายตัวแปร

ตามได้ คิดเป็นร้อยละ 69.1 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีตัวแปรอิสระที่มีผลต่อพฤติกรรม 

การตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์มากที่สุด 

ได้แก่ แรงจูงใจของผู้บริโภค (ค่า B = .741) รองลงมา 

ได้แก่ ช้ันทางสงัคมของผูบ้รโิภค (ค่า B = .630) และอายุ

ของผู้บรโิภค ระหว่าง 18-22 ปี (ค่า B = .547) ตามล�ำดบั 

	 สมการพยากรณ์พฤติกรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค

ในร้านค้าออนไลน์โดยพิจารณาจากความถ่ีในการซื้อ 

แสดงได้ดังนี้ 

	 Y1 = 0.668 + 0.547 (อายุ 18-22 ปี) + 0.432 

(อายุ 23-30 ปี) + 0.303 (สถานภาพโสด) + 0.305 

(การศึกษาระดับ ปวช./ปวส.) + 0.423 (การศึกษา

ระดบัปรญิญาตร)ี + 0.059 (นกัเรยีน/นกัศกึษา) + 0.37 

(ลกูจ้าง/พนกังานบรษิทัเอกชน) + 0.218 (รายได้ 5,000 

บาท – 10,000 บาท) + 0.511 (รายได้ 10,001 – 

20,000 บาท) + 0.132 (ผลติภณัฑ์) + 0.434 (ช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่าย) + 0.221 (ส่งเสริมการตลาด) + 0.741 

(แรงจูงใจ) + 0.321 (การรับรู้) + 0.124 (ทัศนคติของ

ผู้บริโภค) + 0.322 (กลุ่มอ้างอิง) + 0.630 (ช้ันทาง

สังคม) + 0.334 (วัฒนธรรม) 

ตารางที่ 4	 ตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้ท�ำนายในสมการถดถอยพหุคูณโดยพิจารณาพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ในร้านค้าออนไลน์ จากจ�ำนวนเงินในการซื้อสินค้า

ตัวพยากรณ์ Beta t เป็นไปตามสมมติฐาน

ลักษณะทางประชากร

อายุ 18-22 ปี .459 .257 ✓

อายุ 23-30 ปี .382 1.354 ✓

สถานภาพโสด .389 3.156 ✓

สถานภาพสมรสแล้ว .241 1.123 ✓

ระดับการศึกษา ม.3 - ม.6 .125 3.256 ✓

ระดับการศึกษาปวช./ปวส. .388 2.143 ✓

ระดับการศึกษาปริญญาตรี .412 10.709 ✓
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ตารางที่ 4	 ตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้ท�ำนายในสมการถดถอยพหุคูณโดยพิจารณาพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ในร้านค้าออนไลน์ จากจ�ำนวนเงินในการซื้อสินค้า

ตัวพยากรณ์ Beta t เป็นไปตามสมมติฐาน

นักเรียน/นักศึกษา .216 .751 ✓

ลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน .246 7.852 ✓

รายได้ 5,000-10,000 บาท .513 12.453 ✓

รายได้ 10,001-20,000 บาท .322 .563 ✓

ส่วนประสมการตลาด

ผลิตภัณฑ์ .452 12.123 ✓

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย .433 12.513 ✓

การส่งเสริมการตลาด .515 11.443 ✓

ปัจจัยทางจิตวิทยา

แรงจูงใจ .342 12.104 ✓

ทัศนคติ .489 15.126 ✓

การรับรู้ .442 17.123 ✓

ปัจจัยทางสังคม

กลุ่มอ้างอิง .589 14.124 ✓

ชั้นทางสังคม .404 13.518 ✓

วัฒนธรรม .332 12.060 ✓

a = -0.012
R = 0.681
R2 = 0.723
SE est= 0.021
F = 4242.159*

	 ตารางที่ 4 สมการพยากรณ์ ซึ่งมีตัวแปรอิสระ คือ 

ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทางจิตวทิยา ปัจจัยทาง

สงัคมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอร้านค้าออนไลน์ และตัวแปรตาม

คอื พฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้ริโภคในร้านค้าออนไลน์ 

โดยพิจารณาจากจ�ำนวนเงินในการซื้อ ตัวแปรอิสระ

ทั้งหมด สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ คิดเป็นร้อยละ 

72.3 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในร้านค้า

ออนไลน์มากท่ีสุด ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง (ค่า B = .589) 

การส่งเสริมการตลาด (ค่า B = .515) และทัศนคติ  

(ค่า B = .489) ตามล�ำดับ

	 สมการพยากรณ์พฤติกรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค

ในร้านค้าออนไลน์ โดยพจิารณาจากจ�ำนวนเงนิในการซ้ือ 

แสดงได้ดังนี้ 
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	 Y2 = -0.012 + 0.459 (อายุ 18-22 ปี) + 0.382 

(อายุ 23-30 ปี) + 0.389 (สถานภาพโสด) + 0.388 

(การศึกษาระดับ ปวช./ปวส.) + 0.412 (การศึกษา

ระดับปริญญาตรี) + 0.216 (อาชีพนักเรียน/นักศึกษา) 

+ 0.246 (อาชพีลกูจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน) + 0.513 

(รายได้ 5,000 บาท - 10,000 บาท) + 0.322 (รายได้ 

10,001-20,000 บาท) + 0.452 (ผลิตภัณฑ์) + 0.433 

(ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย) + 0.515 (การส่งเสรมิการตลาด) 

+ 0.589 (กลุ่มอ้างอิง) + 0.404 (ช้ันทางสังคม) + 

0.332 (วัฒนธรรม) + 0.342 (แรงจูงใจ) + 0.489 

(ทัศนคติ) + 0.442 (การรับรู้)

อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ
	 ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม 

การตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ แสดงไว้ 

ในตารางที่ 5 ดังนี้

ตารางที่ 5 อภิปรายผล และข้อเสนอแนะจากงานวิจัย

อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ

ลักษณะทางประชากร •	 ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีอาย ุ18-22 ปี สถานภาพโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

10,001-20,000 บาท ดังนั้นลูกค้ากลุ่มนี้จึงเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ส�ำคัญที่เลือกซื้อ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ ดังนั้นเจ้าของร้านค้าออนไลน์จึงควรจัดส่วนประสมการตลาด

ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว

ส่วนประสมการตลาด

ของร้านค้าออนไลน์

•	 เจ้าของร้านค้าออนไลน์ควรสร้างชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้นกับร้านค้า

ออนไลน์ ด้วยการเลือกสรรและน�ำเสนอขายเฉพาะสินค้าที่มีคุณภาพเท่านั้น 

•	 ข้อได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าออนไลน์ คือผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา

ได้กับราคาสินค้าในร้านค้าที่มีชื่อเสียงอื่นๆ และการตั้งราคาสินค้าในร้านค้าออนไลน์

สมเหตุผลมากกว่า ดังนั้นเจ้าของร้านค้าออนไลน์ควรก�ำหนดราคาสินค้าที่จ�ำหน่าย

แสดงการเปรียบเทียบกับราคาสินค้าที่จ�ำหน่ายในท้องตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ

เปรียบเทียบราคาได้ และควรตั้งราคาไม่สูงกว่าราคาในร้านค้าสมัยใหม่รูปแบบเดิม 

ที่มีชื่อเสียงอื่นๆ 

•	 ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ที่น่าเชื่อถือและมีชื่อเสียงเท่านั้น ดังนั้น 

ผู้บริหารร้านค้าออนไลน์จึงควรสร้างความน่าเชื่อถือและสร้างชื่อเสียงให้เกิดขึ้น 

พร้อมๆ กับน�ำเสนอสินค้าที่มีคุณภาพและมาตรฐาน ให้ความส�ำคัญในการด�ำเนินธุรกิจ

ด้วยความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

•	 การจัดกิจกรรมทางการตลาดอยู่อย่างต่อเนื่อง ท�ำให้ผู้บริโภคเข้ามาเลือกซื้อสินค้า 

ในร้านค้าออนไลน์และท�ำการตัดสินใจซื้อ อาทิ การลด แลก แจก แถม คูปอง  

แสตมป์ คะแนนสะสม ร่วมเล่นเกมส์กับทางร้าน เป็นสมาชิกของทางร้าน เป็นต้น 
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ตารางที่ 5 อภิปรายผล และข้อเสนอแนะจากงานวิจัย (ต่อ)

อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ

ปัจจัยทางจิตวิทยา •	 แรงจูงใจที่ส�ำคัญในการซื้อสินค้าคือการที่สินค้าในร้านค้าออนไลน์มีสินค้าที่หลากหลาย 

สามารถหาซื้อได้ง่าย ประหยัดเวลา และรวดเร็ว ดังนั้นผู้บริหารร้านค้าออนไลน ์

ควรน�ำเสนอขายสินค้าที่มีความหลากหลาย ออกแบบเว็บเพจเพื่อให้เข้าไปเลือกซื้อ

สินค้าได้ง่าย ใช้เวลาในดาวน์โหลดในแต่ละหน้าเว็บเพจน้อยที่สุดและเร็วที่สุด  

และลดขั้นตอนและกระบวนการสั่งซื้อให้เหลือน้อยที่สุดและง่ายที่สุด

•	 ผู้บริโภคสินค้าในร้านค้าออนไลน์มีความเห็นว่าร้านค้าออนไลน์ ให้ทางเลือกซื้อที่น่า

สนใจกว่าร้านค้ารูปแบบเดิมและสินค้าในร้านค้าออนไลน์มีความแตกต่างจากร้านค้า

แบบดั้งเดิมทั้งตราสินค้าและคุณภาพสินค้า ผู้บริหารร้านค้าออนไลน์ควรสร้างเว็บเพจ

ของร้านให้น่าสนใจและดึงดูดใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและ 

วัยเริ่มต้นชีวิตการท�ำงานให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และควรวาง

จ�ำหน่ายเฉพาะสินค้าที่มีตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและคุณภาพดีเท่านั้น

•	 ร้านค้าออนไลน์ท�ำให้รูปแบบการด�ำเนินชีวิตง่ายขึ้น สะดวกสบายมากขึ้น มีการจัดส่ง

สินค้าให้ลูกค้าซึ่งถือว่าเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันกับร้านค้าสมัยใหม่รูปแบบเดิม  

ผู้บริหารร้านค้าออนไลน์จึงควรใช้ข้อได้เปรียบนี้ในการบริหารจัดการร้านค้าออนไลน์

เพื่อตอบสนองรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคสมัยใหม่ และท�ำให้ผู้บริโภคได้รับ

ความสะดวกสบายจากการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ให้มากที่สุด

ปัจจัยทางสังคม •	 ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์มักได้รับค�ำแนะน�ำและบอกต่อจาก

สมาชิกในครอบครัว ดังนั้นผู้บริหารร้านค้าออนไลน์จึงควรบริหารร้านค้าออนไลน ์

ให้ตอบสนองต่อสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวของผู้บริโภคด้วย เช่น การจัดวาง

จ�ำหน่ายสินค้าที่ใช้ได้กับสมาชิกทั้งครอบครัว เป็นต้น

•	 คนรุ่นใหม่ที่มีความทันสมัย นิยมใช้เทคโนโลยีเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ส�ำคัญของ 

ร้านค้าออนไลน์ ดังนั้นผู้บริหารร้านค้าออนไลน์ควรใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อ

สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทางกลยุทธ์ที่ส�ำคัญในการสร้างความนิยมให้กับร้านค้า

ออนไลน์

•	 ผู้ซื้อในร้านค้าออนไลน์ให้ความส�ำคัญกับการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์และเป็น

ปัจจัยที่มีผลต่อเข้ามาเยี่ยมชมในร้านค้าออนไลน์ ดังนั้นผู้บริหารร้านค้าออนไลน์ต้อง 

ใช้กลยุทธ์การสร้างสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือในร้านค้าออนไลน์เพื่อดึงดูด 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้ามาเยี่ยมชมในร้านค้าออนไลน์และสร้างเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ผ่านร้านค้าออนไลน์ให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 1)	ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์

ส่วนใหญ่มีอายุ 18-22 ปี สถานภาพโสด การศึกษา

ระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ดังนั้นลูกค้ากลุ่มนี ้

จึงเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ส�ำคัญที่ตัดสินใจซื้อสินค้า

ในร้านค้าออนไลน์ เจ้าของร้านค้าออนไลน์จึงควรจัด 

ส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

ดังกล่าวได้แก่ น�ำเสนอสินค้าที่มีคุณภาพและมาตรฐาน

ให้ความส�ำคัญในการด�ำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ต่อ

ลูกค้า มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดอยู่

อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู ้บริโภคเข้ามาเลือกซื้อสินค้า 

ในร้านค้าออนไลน์และท�ำการตัดสินใจซื้อ ควรก�ำหนด

ราคาสินค้าที่จ�ำหน่ายแสดงการเปรียบเทียบกับราคา

สินค้าที่จ�ำหน่ายในท้องตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ

เปรียบเทียบราคาได้ และควรต้ังราคาไม่สูงกว่าราคา 

ในร้านค้าสมัยใหม่รูปแบบเดิมที่มีชื่อเสียงอื่นๆ 

	 2)	ด้านปัจจยัด้านจติวทิยาทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซือ้ 

ได้แก่ การออกแบบเว็บไซต์และเว็บเพจเพื่อให้เข้าไป

เลอืกซือ้ได้ง่าย ใช้เวลาในดาวน์โหลดในแต่ละหน้าเวบ็เพจ

น้อยท่ีสดุและเรว็ท่ีสดุ ลดข้ันตอนและกระบวนการสัง่ซ้ือ

ให้เหลือน้อยท่ีสดุและง่ายท่ีสดุ ควรสร้างเวบ็เพจของร้าน

ให้น่าสนใจและดงึดดูใจลกูค้ากลุม่เป้าหมายซึง่ส่วนใหญ่

เป็นกลุม่วยัรุน่และวยัเริม่ต้นชวีติการท�ำงานให้สอดคล้อง

กบัพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมาย ควรวางจ�ำหน่ายเฉพาะ

สินค้าที่มีตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและคุณภาพดีเท่านั้น 

เพือ่ตอบสนองรปูแบบการด�ำเนนิชวีติและพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภคสมยัใหม่ ท�ำให้ผูบ้รโิภคได้รบัความสะดวกสบาย

จากการเลือกซื้อในร้านค้าออนไลน์ให้มากที่สุด

	 3)	ด้านปัจจัยทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ได้แก่ ผูบ้รหิารร้านค้าออนไลน์ควรบรหิารจดัการร้านค้า

ออนไลน์ให้ตอบสนองต่อสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัว

ของผู้บริโภคด้วย ควรมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 

และสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้เป็นเครื่องมือการตลาด

เชิงกลยุทธ์ท่ีส�ำคัญ เพื่อสร้างความนิยมให้กับร้านค้า

ออนไลน์ ในการดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามา

เยีย่มชมร้านค้าออนไลน์ และสร้างเครอืข่ายสงัคมออนไลน์

ผ่านร้านค้าออนไลน์ให้เพิ่มมากยิ่งขึ้นเพื่อให้สอดคล้อง

กับพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่
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