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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (๑) เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (๒) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค จังหวัด

พระนครศรีอยธุยา (๓) เพื่อวิเคราะหป์ัจจยัที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากประชาชนจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ�ำนวน ๔๐๐ คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น ตามความสะดวก การวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้ สถติิ ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

t-test ค่าความแปรปรวนทางเดยีว และใช้เทคนคิการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหคุณู ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านกายภาพ มีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มี เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ แตกต่างกัน

มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่อายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  

แตกต่างกัน และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านกระบวนการให้บรกิาร มีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าออนไลน์ ส่วนด้านบคุลากร และด้านกายภาพ 

ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

ค�ำส�ำคญั : การตดัสนิใจซือ้; สินค้าออนไลน์; ส่วนประสมทางการตลาด; ยคุนวินอร์มอล; อิทธพิล

Abstract
	 The objectives of this research were (1) to study the opinions towards factors  
influencing online shopping decisions in the new normal era of consumers in Phra  
Nakhon Si Ayutthaya province, (2) to study the relationship between online shopping 
decisions in the new normal era of consumers in Phra Nakhon Si Ayutthaya province and 
their personal data, (3) to analyze factors influencing online shopping decisions in  
the new normal era of consumers in Phra Nakhon Si Ayutthaya province. This study  
was quantitative research. A questionnaire was used as a research instrument for data 
collection. The sample was 400 people in Phra Nakhon Si Ayutthaya province, obtained 
using non-probability sampling through a convenience sampling. Data were analyzed  
using statistics to determine frequency, percentage, mean, standard deviation, T-test,  
One Way ANOVA and a multiple regression analysis. The results of this study indicated 
that factors influencing online shopping decisions included Product, Price, Place,  
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Promotion, People, Process, and Physical Evidence at a high level. The respondents  
with different gender, occupation, education level, income, marital status had indifferent 
online shopping decisions. In contrast, the respondents with different age had different 
online shopping decisions. Product, Price, Place, Promotion, and Process influenced  
online shopping decisions. However, People and Physical Evidence did not influence 
online shopping decisions.

Keywords : Purchase decision; Online products; Marketing mix; New normal; 
                 Influence

บทน�ำ
	 ในยุคปัจจุบันนี้เทคโนโลยีได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ซึ่งส่งผลต่อการด�ำรงชีวิตของ

ประชาชนเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะสถานการณ์การเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-๑๙) ส่งผลให้

ประชาชนได้รู้สึกหวาดกลัวที่จะออกจากบ้าน เพราะหากเกิดติดเช้ือท�ำให้มีไข้ และอาการระบบทางเดิน

หายใจ ผู้ป่วยส่วนใหญ่มักมีอาการไข้ ไอ เจ็บคอ หายใจล�ำบาก บางรายอาจมีปอดอักเสบรุนแรงถึงขั้น 

เสียชีวิต
1
 ประชาชนกลัวผลกระทบที่รุนแรงอย่างคาดไม่ถึงหากเกิดการติดเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-๑๙) 

จึงท�ำให้ประชาชนทุกกลุ่มและทุกช่วงวัย ได้เกิดการปรับตัวในการด�ำเนินวิถีชีวิตในรูปแบบใหม่ที่ไม่ 

เหมือนเดิม อันเนื่องมาจากสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป จึงท�ำให้ประชาชนได้ตระหนัก 

ถึงความส�ำคัญและการใช้เวลามากยิ่งข้ึน ทั้งการเรียน การท�ำงาน โดยเฉพาะการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ซึ่งประชาชนได้ให้ความนิยมและมีการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้น 

	 รวมทัง้ประเทศไทยได้มีการเปลีย่นแปลงเข้าสู่ยคุ ๔.๐ ซ่ึงเป็นยคุดิจิตอล เทคโนโลยถีกูน�ำมาพัฒนา

เพื่ออ�ำนวยความสะดวก ความทันสมัยของประชากรมีการน�ำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท�ำธุรกิจการค้า

ออนไลน์ โดยเริ่มมีการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน ปรับเปล่ียนช่องทางการ

จ�ำหน่าย ประชากรสามารถซื้อสินค้าได้สะดวกรวดเร็วทั้งยังประหยัดเวลา โดยการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น 

สื่อกลางในการท�ำธุรกิจการค้าระหว่างผู้ซ้ือสินค้ากับผู้ขายสินค้า การซื้อขายสินค้าออนไลน์ก�ำลังเป็นที่ 

นิยมและให้ผลตอบแทนทีคุ่ม้ค่า เป็นการท�ำการค้าขายทีไ่ม่ต้องผ่านผูข้ายคนกลาง อกีทัง้สามารถซ้ือสนิค้า

ได้ตลอด ๒๔ ชั่วโมง ประชากรยังสามารถเลือกซื้อสินค้าได้โดยตรงและรวดเร็ว
2
 รวมถึงการจัดจ�ำหน่าย

	 1
 กรมควบคมุโรค, โรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา ๒๐๑๙ (COVID-๑๙), [ออนไลน์], แหล่งทีม่า : https://ddc.moph.

go.th/viralpneumonia/ind_knowledge.php [๕ พฤษจิกายน ๒๕๖๔].

	 2
 มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง, “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของประชากรในเขตคลองเตย 

กรุงเทพมหานคร”, วารสารนวัตกรรมการจัดการศึกษาและการวิจัย, ปีที่ ๑ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๒): 
๓๘-๓๙.
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สินค้าที่มีการส่งเสริมการจัดจ�ำหน่ายเพื่อเป็นการดึงดูดให้ผู้ซื้อสนใจในสินค้า รวมถึงการให้ส่วนลดในการ

บริการจัดส่ง 

	 จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นจังหวัดที่มีความน่าสนใจเกี่ยวกับการใช้โทรศัพท์มือถือ อินเตอร์เน็ท

คอมพิวเตอร์ พบว่า ในปี ๒๕๖๑ มีการใช้โทรศัพท์มือถือ จ�ำนวน ๗๕๑,๗๔๖ คน จากจ�ำนวนประชากร

ทั้งหมด ๘๑๗,๔๒๘ คน คิดเป็นร้อยละ ๙๒.๐ มีการอินเตอร์เน็ท ๕๔๔,๖๑๒ คน คิดเป็นร้อยละ ๖๖.๖ 

ซึ่งเกินครึ่งของประชากรทั้งหมดในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา
3

	 ด้วยเหตนุีผู้ว้จิยัจงึสนใจศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ในยคุนวินอร์มอล

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิจัยสามารถ

น�ำพัฒนาในการขายสินค้าของผู้ประกอบการการให้มีประสิทธิภาพให้ดียิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 ๑. 	เพื่อศกึษาความคิดเห็นตอ่ปจัจยัที่มอีิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลนใ์นยคุนวินอร์มอล

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ๒. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล กับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

	 ๓. 	เพือ่วเิคราะห์ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ในยคุนวินอร์มอลของผู้บริโภค

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา

สมมุติฐานการวิจัย 
	 ๑. 	ประชาชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาที่มีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ 

การศึกษา รายได้ และสถานภาพ ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลแตกต่างกัน

	 ๒. 	ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ในยคุนวินอร์มอลประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ  

ด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล

	 3
 ส�ำนกังานสถติจิงัหวดัพระนครศรอียธุยา, รายงานสถติิจงัหวดัพระนครศรอียธุยา, (กรงุเทพมหานคร: กองสถติิ

พยากรณ์ ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, ๒๕๖๓), หน้า ๑๕๑-๑๕๔.
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กรอบแนวความคิด

		              ตัวแปรต้น					     ตัวแปรตาม

ปัจจัยส่วนบุคคล
- เพศ  		   
- อายุ	
- อาชีพ
- ระดับการศึกษา
- รายได้
- สถานภาพ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
- ด้านผลิตภัณฑ์
- ด้านราคา
- ด้านการจัดจ�ำหน่าย
- ด้านการส่งเสริมการตลาด
- ด้านบุคลากร
- ด้านกระบวนการให้บริการ
- ด้านกายภาพ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุค
New normal

 

การทบทวนวรรณกรรม
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครือ่งมอืหรอืปัจจัยทางการตลาดทีส่ามารถ

ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ากลุ่ม 

เป้าหมาย หรือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้า และบริการของตนซึ่งประกอบด้วยปัจจัย ดังนี้

	 ด้านผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าหรือบริการทีส่ร้างความพึงพอใจและตอบสนองต่อความ

ต้องการผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าได้ เช่น มีสินค้าที่หลากหลาย มีขนาดที่เหมาะสม สีสันสวยงาม 

เมื่อผู้บริโภคเห็นสามารถตัดสินใจในการสั่งซื้อสินค้าชนิดนั้นได้
4
 

	 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่อยู่ในรูปของตัวเงิน ที่มีการก�ำหนดราคา

ในตัวสินค้ารวมถึงราคาในการจัดส่งสินค้าที่มีความเหมาะสม ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ และยินดี

ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ
5
 

	 4
 สุมัยยา นาคนาวา และวิลาสินี ยนต์วิกัย, “ทัศนคติ พฤติกรรม และส่วนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์

และส่งผลต่อทัศนคติการใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม”, วารสารวิทยาลัยดุสิตธานี, ปีท่ี ๑๕ 
ฉบับที่ ๑ (มกราคม-เมษายน ๒๕๖๔): ๓๒๔.

	 5
 ชุติมา เกศดายุรัตน์, “การศึกษาข้อมูลเชิงลึกด้านพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภค และความข้าใจส่วน

ผสมทางการตลาดบริการ (๗P’s) ส�ำหรับหลักสูตรระยะสั้นด้านทักษะดิจิทัล”, วารสารสุทธิปริทัศน์, ปีที่ ๓๕ ฉบับที่ ๑ 
(มกราคม-มีนาคม ๒๕๖๔): ๖๒-๖๓.
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150 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๓

	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหรือวิธีการที่จะน�ำเสนอสินค้าและบริการ

ที่อยู่ในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้าถึงช่องทางการจัดจ�ำหน่ายได้ตลอดเวลา ซึ่งจะมีความ

สะดวกอย่างยิง่เพราะว่าไม่ว่าผูบ้รโิภคจะอยูส่ถานทีใ่ด เวลาใด ผูบ้รโิภคสามารถเข้าถงึข่องทางจดัจ�ำหน่าย

ได้ตลอดเวลา
6
 

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดในการสร้างแรงจูงใจ

ให้ผู้บริโภคเกิดการตอบรับและต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถท�ำได้หลายรูปแบบขึ้นอยู่กับ

กลุม่เป้าหมายและความเหมาะสม เช่น การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การมคูีปองส่วนลด

ต่าง ๆ หรือการลด แลก แจก แถม
7
 

	
ด้านบคุลากร (People) หมายถงึ บคุลากรทีม่ส่ีวนเกีย่วข้องในการขายสินค้าหรือให้บริการกบัลูกค้า

ทั้งหมด บุคลากรนั้นต้องมีทักษะและความสามารถในด้านต่าง ๆ เช่น ต้องมีทักษะในด้านการส่ือสาร  

การเจรจาต่อรอง มีอัธยาศัยและทัศนคติที่ดีต่อลูกค้า มีความเต็มใจในการให้บริการ สามารถตอบค�ำถาม

ให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ซึ่งบุคลากรเป็นปัจจัยท่ีส�ำคัญในการท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
8

	 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนที่มีความถูกต้อง รวดเร็ว ใช้เวลาเหมาะสม 

ในกิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวกับการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ การให้ค�ำแนะน�ำ การส่งมอบสินค้า  

รวมไปถึงการให้บริการช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้อย่าง

สมบูรณ์
9

	 6
 เอกสิรีอร ประภาทรงสิทธิ์, ศศิพรรณ บิลมาโนชญ์, และกรกช แสนจิตร, “ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ประเภท Slow bar โดยใช้วิธีการชงแบบ Moka Pot ของผู้บริโภค กรณี
ศึกษา ร้าน Sweet Shine Coffee”, วารสารนิเทศสยามปริทัศน์, ปีที่ ๒๑ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๕): 
๑๗๐.

	 7
 สชุาดา สดุจติร, “พฤตกิรรมและปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซีอ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์

ของประชาชนในจังหวัดภูเก็ต”, วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก, ปีที่ ๔๐ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-เมษายน ๒๕๖๕): 
๑๐๖.

	 8
 สรัุสวด ีโปสินธุ,์ “อทิธพิลของปัจจยัทางการตลาดต่อความต้ังใจในการใช้บรกิารซ�ำ้ของสายการบินการบนิไทย”, 

วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูม,ิ ปีที่ ๔ ฉบับพิเศษ (ตุลาคม ๒๕๖๑): ๔๒๐.

	 9
 อรุณี นุสิทธิ์ และสัมพันธ์ เงินเหรียญ, “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (๗Ps) กับกระบวนการ

ตดัสนิใจเลอืกใช้บตัรเครดติออิอน ในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัพษิณโุลก”, วารสารวทิยาการจัดการ คณะวทิยาการจดัการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม, ปีที่ ๒ ฉบับที่ ๓ (กันยายน-ธันวาคม ๒๕๖๓): ๔.
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151ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคฯ

 	 ด้านทางกายภาพ ((Physical Evidence) หมายถึง เป็นการสร้างและน�ำเสนอทางกายภาพให้กับ

ลูกค้า เช่น มีรูปภาพสินค้าในหลาย ๆ มุม หรือคลิปวีดีโอสินค้าให้ดูก่อนตัดสินใจซื้อ รวมถึงการให้ข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า คุณสมบัติของสินค้า การมีใบรับประกันคุณภาพของ
10

 

 	 การตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ เป็นกระบวนการในการคดิ ไตร่ตรอง ตระหนกัถงึความต้องการก่อน

ที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการเพื่อ

ท�ำการเปรยีบเทยีบและตดัสนิใจ โดยผูบ้รโิภคจะเลือกในสินค้าหรือบริการท่ีตนมคีวามพึงพอใจมากท่ีสุด
11

วิธีด�ำเนินการวิจัย
 	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากประชาชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

เดินส�ำรวจและส�ำรวจออนไลน์ จ�ำนวน ๔๐๐ คน ผู้วิจัยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค�ำนวณขนาด

ตัวอย่างที่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร ในระดับความเชื่อมั่นร้อยละ ๙๕ ความคลาดเคลื่อนร้อยละ ๕ และ

เกบ็ข้อมูลด้วยวิธกีารสุม่ตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ตามความสะดวก 

(Convenience Sampling)

	 โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaires) ที่สร้างขึ้น

จากการศึกษาข้อมูลเอกสารหนังสือ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยสร้างเครื่องมือให้สอดคล้องกับ

ประเด็นเนื้อหาและขอบเขตการวิจัยแบ่งเป็น ๔ ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ ๑ แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา รายได้ สถานภาพ ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด แบบค�ำตอบหลายตัวเลือก  

(Multiple Choices Question) 

	 ส่วนที่ ๒ แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  

ด้านผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน ๕ ข้อ ด้านราคา จ�ำนวน ๔ ข้อ ด้านการจัดจ�ำหน่าย จ�ำนวน ๓ ข้อ ด้านการ 

ส่งเสริมการตลาด จ�ำนวน ๔ ข้อ ด้านบุคลากร จ�ำนวน ๕ ข้อ ด้านกระบวนการให้บริการ จ�ำนวน ๔ ข้อ 

และด้านกายภาพ จ�ำนวน ๓ ข้อ เป็นค�ำถามปลายปิด มลัีกษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

โดยในแต่ละข้อค�ำถามมีค�ำตอบให้เลือก ๕ ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

	 ส่วนที่ ๓ แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลจ�ำนวน ๔ ข้อ

	 10
 สุนทร น้อมเกียรติกุล และณัฐชา ธ�ำรงโชติ, “การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน ์

เฟซบุ๊ก”, วารสารสหวิทยาการสังคมศาสตร์และการสื่อสาร, ปีที่ ๒ ฉบับที่ ๒ (พฤษภาคม-สิงหาคม ๒๕๖๒): ๑๑๘.

	 11
 ปภัค อุดมธรรมกุล ธัญญา สุพรประดิษฐ์ชัย และสิทธิกรณ์ ค�ำรอด, “ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยทาง

จิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและส่วนประสมทางการตลาด ๗Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกก�ำาลังกายของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-๑๙”, วารสารปัญญาภิวัฒน์, ปีที่ ๑๒ ฉบับที่ ๓ (กันยายน-
ธันวาคม ๒๕๖๓): ๒๙.
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		  ส่วนที่ ๔ ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ซ่ึงมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด เพื่อให ้

กลุ่มตัวอย่างได้มีโอกาสในการแสดงความคิดเห็น

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดย (๑) การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content  

Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน ๓ ท่าน ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค�ำถามกับวัตถุประสงค์ของ

เนื้อหา (IOC : Index of Item Objective Congruence) อยู่ระหว่าง ๐๖๗ – ๑.๐๐ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ 

(๒) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) 

ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาท่ีได้จากการตรวจสอบ อยู่ระหว่าง ๐.๗๑๕-

๐.๙๒๑ ซึ่งมีค่ามากกว่า ๐.๗๐
12

 ถือว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับสูง สามารถใช้เก็บข้อมูลได้

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้ค่าเฉล่ียและส่วน 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Correlation  

Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุ 

(Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์สมมติฐาน

สรุปผลการวิจัย
	 ๑. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน ๔๐๐ คน ส่วนให้เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 

๒๓๓ คน คิดเป็นร้อยละ ๕๘.๒๕ คน อายุระหว่าง ๒๐-๓๐ ปี จ�ำนวน ๘๗ คน คิดเป็นร้อยละ ๒๑.๗๕ 

อาชีพเป็น พนักงานบริษัท/ลูกจ้างชั่วคราวของรัฐและเอกชน จ�ำนวน ๑๔๖ คน คิดเป็นร้อยละ ๓๖.๕๐  

มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ ปริญญาตรี จ�ำนวน ๒๘๙ คน คิดเป็นร้อยละ ๗๒.๒๕ มีรายได้ ๑๕,๐๐๐-

๒๕,๐๐๐ บาท จ�ำนวน ๑๒๕ คน คิดเป็นร้อยละ ๓๑.๒๕ สถานภาพโสด จ�ำนวน ๑๘๔ คน คิดเป็น 

ร้อยละ ๔๖.๐๐

	 ๒. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุค 

นิวนอร์มอลของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ประกอบด้วย  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ

ให้บริการ ด้านกายภาพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

	 12
 กัลยา วานิชย์ปัญชา, การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล, พิมพ์ครั้งที่ ๙, (กรุงเทพมหานคร: 

ภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, ๒๕๔๙), หน้า ๓๔-๓๕.
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153ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคฯ

	 ๓. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล 

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ�ำแนก ตามปัจจัยส่วนบุคคล

	 ตารางที่ ๑ ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ�ำแนก ตามปัจจัยส่วนบุคคล

ตัวแปร Mean S.D. Mean
difference

t F P

เพศ
	 ๑. ชาย
	 ๒. หญิง

๔.๓๕๔
๔.๒๗๙

๐.๖๓๕
๐.๕๙๖

๑.๑๗ ๐.๕๕๗

อายุ
	 ๑. น้อยกว่า ๒๐ ปี
	 ๒. ๒๐ – ๓๐ ปี
	 ๓. ๓๑ – ๔๐ ปี 
	 ๔. ๔๑ – ๕๐ ปี
	 ๕. ๕๑ – ๖๐ ปี
	 ๖. มากกว่า ๖๐ ปี

๔.๒๔๖
๔.๔๑๖
๔.๔๕๒ 
๔.๑๒๖
๔.๑๗๙
๔.๓๖๖

๐.๖๑๖
๐.๕๘๑
๐.๕๗๒ 
๐.๖๘๕
๐.๕๖๖
๐.๖๕๙

๑/๓ =.-๐.๑๗๐*
๒/๔ =๐.๒๘๙*
๒/๕ =๐.๒๓๗* 
๓/๔ =๐.๓๒๕*
๓/๕ =๐.๒๗๓*
๔/๖ = -๐.๒๓๙*

๓.๓๕๑ ๐.๐๐๖
*

อาชีพ
 ๑. นักเรียน/นักศึกษา
 ๒. พนักงานบริษัท ลูกจ้างชั่วคราวของรัฐ
     และเอกชน
 ๓. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/เจ้าหน้าที่ของรัฐ 
 ๔. ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ

๔.๒๙๒
๔.๒๙๔
๔.๓๓๗
๔.๓๒๔

๐.๖๐๒
๐.๖๒๒
๐.๖๘๑
๐.๕๕๔

๐.๑๓๑ ๐.๙๔๒

รายได้	
 ๑. ต�่ำกว่า ๑๕,๐๐๐ บาท 
 ๒. ๑๕,๐๐๐ - ๒๕,๐๐๐ บาท
 ๓. ๒๕,๐๐๑ - ๓๕,๐๐๐ บาท
 ๔. ๓๕,๐๐๑ - ๔๕,๐๐๐ บาท
 ๕. ๔๕,๐๐๑ - ๕๕,๐๐๐ บาท 
 ๖. มากกว่า ๕๕,๐๐๐ บาท

๔.๒๙๘
๔.๓๓๖
๔.๒๙๐
๔.๒๗๓
๔.๕๕๗
๔.๒๒๕

๐.๕๙๕
๐.๕๙๕
๐.๖๖๓
๐.๖๑๘
๐.๕๓๑
๐.๘๐๓

๐.๕๖๖ ๐.๗๒๖

สถานภาพ	
 ๑. โสด		
 ๒. สมรส	
 ๓. หม้าย/หย่าร้าง

๔.๓๖๑
๔.๒๙๐
๔.๑๗๗

๐.๕๙๐
๐.๖๔๖
๐.๖๒๕

๑.๗๔๕ ๐.๑๗๖

	 * p < ๐.๐๕
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154 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๓

	 จากตารางท่ี ๑ พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ที่มี เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่อายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ แตกต่างกัน โดยที่ กลุ่ม ๑ 

(น้อยกว่า ๒๐ ปี) แตกต่างกับกลุ่ม ๓ (๓๑-๔๐ ปี, M.D. = ๐.๑๗๐ ), กลุ่ม ๒ (๒๐-๓๐ ปี) และกลุ่ม ๓ 

(๓๑-๔๐ ปี) แตกต่างกบักลุ่ม ๔ (๔๑ –๕๐ ปี, M.D. = ๐.๒๘๙) และกลุ่ม ๕ (๕๑ – ๖๐ ปี, M.D. = ๐.๒๓๗), 

กลุ่ม ๔ (๔๑ –๕๐ ปี) แตกต่างจาก กลุ่ม ๖ (มากกว่า ๖๐ ปี, M.D. = ๐.๒๓๙)

	 ๔.	ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของ 

ผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

 		  ๔.๑ ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านกายภาพ 

	 การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบคุณสมบัติของตัวแปรว่าเหมาะสมกับเทคนิค 

การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และค่า VIF เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหา 

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระทีส่งูเกนิไป จนอาจเกดิปัญหา Multicollinearity พบว่าค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ อยู่ระหว่าง ๐.๕๗๗ – ๐.๗๗๗ ค่า VIF อยู่ระหว่าง ๒.๔๗๒ – ๔.๗๙๒  

ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระไม่เกิน ๐.๘ และค่า VIF ไม่เกิน ๑๐ แสดงว่าความสัมพันธ์

ของตัวแปรอิสระไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity จึงสามารถวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณได้ ดังตาราง

ที่ ๒ 
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155ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคฯ

	 ตารางที่ ๒ ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านกายภาพ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล
t pสัมประสิทธิ์

การถดถอย (ß)
ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่ (a)
๑. ด้านผลิตภัณฑ์
๒. ด้านราคา
๓. ด้านการจัดจ�ำหน่าย
๔. ด้านการส่งเสริมการตลาด
๕. ด้านบุคลกร
๖. ด้านกระบวนการให้บริการ
๗. ด้านกายภาพ

๑.๐๐๑E-๐๑๓
๐.๑๓๓
๐.๑๔๔
๐.๓๐๐
๐.๒๓๙
-๐.๐๓๖
๐.๑๓๐
๐.๐๐๙

๐.๐๒๘
๐.๐๔๔
๐.๐๔๙
๐.๐๕๙
๐.๐๖๒
๐.๐๔๘
๐.๐๕๑
๐.๐๔๐

๐.๐๐๐
๒.๙๙๙
๒.๙๔๑
๕.๐๔๒
๓.๘๕๑
-๐.๗๕๘
๒.๕๔๒
๐.๒๒๑

๑.๐๐๐
๐.๐๐๓**
๐.๐๐๓**
๐.๐๐๐**
๐.๐๐๐**
๐.๔๔๙
๐.๐๑๑*
๐.๘๒๕

Adjusted R Square	               ๐.๖๘๖

	 * p < ๐.๐๕, ** p < ๐.๐๑

	 จากตารางที่ ๒ พบว่า ตัวแปรอิสระร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ ๖๘.๖๐ โดยพิจารณา

จากค่า Adjusted R Square เท่ากับ ๐.๖๘๖ และเมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ ๐.๐๑ (ß = ๐.๐๔๔, ß = ๐.๐๔๙, ß = ๐.๐๕๙, 

ß = ๐.๐๖๒, ß = ๐.๐๕๑ ตามล�ำดับ) ส่วนด้านบุคลากร และด้านกายภาพ ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล

การอภิปรายผล
	 ๑.	ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอล 

ของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ�ำแนก ตามปัจจัยส่วนบุคคล อภิปรายผลดังนี้

 	 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่มี เพศ 

อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

เน่ืองจากในปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการสื่อสารที่มีความ 

ทันสมัย สะดวกสบาย ทุกเพศทุกวัยสามารถใช้โทรศัพท์และใช้อินเตอร์เน็ทในการสื่อสารมากขึ้น รวมถึง

ความทันสมัยของระบบธนาคารที่มีบริการในรูปแบบออนไลน์ท�ำให้เพ่ิมความสะดวกในการท�ำธุรกรรม
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156 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๓

การเงินมากยิ่งขึ้น เช่น การโอนเงิน การช�ำระสินค้าหรือบริการ จึงส่งผลให้เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา 

รายได้ สถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ

วรรณวิไล โพธิชัย และ สุปราณี ปาวิลัย ที่กล่าวถึงเรื่องปจจัยทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลนผ่านช่องทาง e-Marketplace ในกรุงเทพมหานคร และสรุปผลการวิจัยไว้ว่าผูบริโภคที่

เคยใชบริการบน e-Marketplace ที่ เพศ ชวงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

แตกตางกนั มีการตดัสนิใจซือ้สนิคาออนไลนไมแตกตางกัน
13

 ในขณะทีอ่ายตุ่างกนั มกีารตัดสนิใจซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของวารุณี ศรีสรรณ์ ผศ.วรรณรพี บานชื่นวิจิตร และกิตติพันธ์ 

คงสวัสดิ์เกียรติ ที่กล่าวถึงเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภควัยท�ำงาน

ในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑลและต่างจังหวัด และสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบ

ด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ เขตที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและต่างจังหวัดแตกต่างกัน
14

	 ๒. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของ 

ผู้บริโภคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านกายภาพ อภิปรายผลดังนี้

	 ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือสินค้านั้น  

ผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญของคุณภาพสินค้า ว่าสินค้านั้นมีลักษณะท่ีเหมาะสม สีสันสวยงาม สินค้ามี

คุณภาพและมคีณุสมบติัในการใช้งานเป็นไปตามทีต้่องการหรอืไม่ ทัง้นีร้วมถงึราคาสนิค้ามคีวามเหมาะสม

กับตัวสินค้า หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในตัวสินค้าจึงท�ำให้การตัดสินใจซ้ือในสินค้านั้น สอดคล้องกับ

งานวจัิยของประอรนชุ หงษ์ทอง ไพลนิ ทรพัย์อดุมผล และรกัเกยีรต ิหงษ์ทอง ทีก่ล่าวถงึเรือ่งปัจจยัอปุสงค์

ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลัยราชภฏั

เพชรบุรี และสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริม 

การตลาด การให้บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี
15

 

	 13
 วรรณวิไล โพธิชัย และ สุปราณี ปาวิลัย, “ปจจัยทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน 

ผ่านช่องทาง e-Marketplace ในกรุงเทพมหานคร”, วารสารสมาคมนักวิจัย, ปีที่ ๒๖ ฉบับที่ ๓ (กรกฎาคม-กันยายน 
๒๕๖๔): ๒๗๒.

	 14
 วารุณี ศรีสรรณ์ วรรณรพี บานชื่นวิจิตร และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภควยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานครปรมิณฑลและต่างจงัหวัด”, วารสารบณัฑติศกึษา, ปีที ่๑๔ 
ฉบับที่ ๖๗ (ตุลาคม-ธันวาคม ๒๕๖๐): ๔๕.

	 15
 ประอรนชุ หงษ์ทอง ไพลนิ ทรัพย์อดุมผล และรกัเกยีรต ิหงษ์ทอง, “ปัจจยัอปุสงค์ทีม่คีวามสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี”, วารสารวิชาการธรรมทรรศน์,  
ปีที่ ๒๑ ฉบับที่ ๒ (เมษายน-มิถุนายน ๒๕๖๔): ๑๐๔-๑๐๕.
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157ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคฯ

	 ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยปกติในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละครั้ง 

ผู้บริโภคสามารถที่จะเปรียบเทียบราคาของสินค้าในแต่ละร้านค้าได้ก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ เนื่อจากการ 

ซื้อสินค้าออนไลน์ผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูลในตัวสินค้าได้ง่าย มีร้านค้ามากหมายที่ขายสินค้าในชนิด

เดียวกันในบางร้านอาจมีราคาที่แตกต่างกัน จึงท�ำให้เกิดการเปรียบเทียบราคาก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

นัน้ ๆ  เพือ่ให้ได้สนิค้าและราคาทีผู่บ้รโิภคพงึพอใจมากทีสุ่ด สอดคล้องกบังานวจัิยของเกรียง กจิบ�ำรุงรัตน์ 

ที่กล่าวถึงเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคทางสังคมออนไลน์ และสรุปผล 

การวิจัยไว้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ มีทั้งหมด ๕ ปัจจัย ได้แก่ 

(๑) ปัจจัยด้านข้อมูลร้านค้าข้อมูล สินค้าและกระบวนการให้บริการ (๒) ปัจจัยด้านบุคลากรและ คุณภาพ

ของสินค้า (๓) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (๔) ปัจจัยด้านราคา และ (๕) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ

สินค้าและร้านค้า
16

	 ด้านการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากในสถานกาณ์ปัจจุบัน 

ที่เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิท ๑๙ ท�ำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความส�ำคัญในเรื่องสุขภาพมากขึ้น 

จึงนิยมมาใช้บริการในการซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้น และผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้าออนไลน์ 

เพือ่ท�ำการซือ้สนิค้าได้หลายช่องทาง สามารถเข้าสัง่ซือ้สนิค้าได้ตลอด ๒๔ ชัว่โมง และสามารถสัง่ซ้ือสนิค้า

จากสถานที่ใดก็ได้ ผู้บริโภคจึงมีความสะดวกในการซื้อสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา 

คล้ายสังข์ ที่กล่าวถึงเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขต

กรงุเทพมหานคร และสรปุผลการวจิยัไว้ว่า ค่าสมัประสทิธ์ิการพยากรของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด

แต่ละตัวมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ ๐.๐๑
17

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะการท่ีร้านค้ามีการ 

ส่งเสรมิการตลาด เปน็การสร้างแรงจูงใจใหผู้บ้รโิภคไดท้�ำการตดัสนิใจซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการ

ส่งเสริมการตลาด ในเร่ืองของจัดโปรโมชั่นมีคูปองส่วนลด ในสินค้าต่างๆ มีการแถมสินค้ามีผู้บริโภค 

ซื้อสินค้าในระดับหนึ่ง เช่น ซื้อ ๕ ชิ้น ฟรี ๑ ชิ้น หรือการลดค่าจัดส่งสินค้าหากผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้า 

ตามยอดที่ร้านค้าก�ำหนด เช่น สั่งซื้อสินค้าครบ ๑,๐๐๐ บาท จัดส่งฟรีเป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

อาทิตย์ วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดิ์ ที่กล่าวถึงเรื่องอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

	 16
 เกรียง กิจบ�ำรุงรัตน์, “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคทางสังคมออนไลน์”, วารสาร

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, ปีที่ ๔๑ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-กุมภาพันธ์ ๒๕๖๕): ๒๖.

	 17
 ชุติมา คล้ายสังข์, “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร”, 

วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์, ปีที่ ๑๕ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๔): ๕๖.
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158 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๓

ร้านค้าออนไลน์ และสรปุผลการวจิยัไว้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านความหลากหลาย

ของผลิตภัณฑ์และราคาซึ่งส่งผลต่อการรับร้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า
18

	 ด้านบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ เนื่องจากการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน ์

ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส�ำคัญในเรื่องการให้บริการของบุคลากรหรือพนักงานท่ีให้บริการมากนัก อาจเป็น

เพราะว่าผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์อยู่แล้ว จึงรู้จักวิธีและขั้นตอนในการส่ังซ้ือ

สินค้าออนไลน์ดี และที่ส�ำคัญผู้บริโภคสามารถดูข้อมูลของตัวสินค้าผ่านการรีวิวของผู้บริโภคคนอื่น ๆ ได้ 

ดังนั้น การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้งจึงมุ่งเน้นไปท่ีตัวสินค้ากับราคาท่ีผู้บริโภคได้มีความพึงพอใจ 

ที่จะเกิดการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศม์ ที่กล่าวถึงเรื่องปัจจัยที่มีผล 

ต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ

สรุปผลการวิจัยไว้ว่า ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลและความสวยงามของแอปพลิเคชันไม่ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทางแอปพลเิคชนัออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล
19

	 ด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะผู้บริโภคต้องการ 

ความถูกต้อง รวดเร็ว ความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้ารวมถึงการจัดส่งสินค้าด้วย การที่ร้านค้า 

มีกระบวนการให้บริการท่ีรวดเร็วมีช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย เช่น ช�ำระผ่านบัตรเครดิต ช�ำระ 

ผ่านการหกับญัช ีหรอืการเกบ็เงนิปลายทาง เป็นการเพิม่ทางเลอืกให้ผูบ้รโิภคได้ตัดสินใจซ้ือสนิค้าออนไลน์

ได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์ ท่ีกล่าวถึงเร่ืองพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของผู้สูงอายุกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และสรุปผลการวิจัยไว้ว่าปัจจัยด้านการ

บรกิารและการจดัส่งรวมไปถึงปัจจยัด้านการให้ข้อมลูข่าวสารส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านเครอืข่าย

สังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ
20

	 ด้านกายภาพ ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ เพราะในการจ�ำหน่ายสนิค้าออนไลน์นัน้ 

ผู้จัดจ�ำหน่ายได้มีการแสดงข้อมูลของตัวสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคเห็นอยู่แล้ว และหากผู้บริโภคมีการ

สั่งซ้ือสินค้ามาแล้ว และสินค้านั้นไม่สามารถใช้ได้หรือสินค้านั้นไม่เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาการณ์ไว้ เช่น 

การสัง่ซือ้กางเกงกีฬา ผลปรากฎว่ารอบเอวทีส่ั่งซ้ือ ไม่ตรงกบัสินค้าทีไ่ด้ ผู้บริโภคสามารถส่งคนืสินค้าหรอื

	 18
 อาทติย์ วองไวตระการ และสนัตธิร ภรูภิกัดิ,์ “อทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและเคร่ืองมอืสือ่สาร

ทางการตลาดออนไลน์”, วารสารจันทรเกษมสาร, ปีที่ ๒๕ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๒): ๒๗.

	 19
 จุฑารัตน์ เกียรติรัศม์, “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล”, การค้นคว้าอิสระ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, (คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี : 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, ๒๕๕๘), ๕๙-๖๐.

	 20
 ธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์, “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของผู้สูงอายุกลุ่มเบบี้

บมูเมอร์”, วารสารวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภัฎนครปฐม, ปีที ่๖ ฉบบัที ่๒ (มถินุายน-ธนัวาคม ๒๕๖๒): ๑๘๕.
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159ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคนิวนอร์มอลของผู้บริโภคฯ

คืนเงินได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของทรงพร เทือกสุบรรณ และสุรีรัตน์ 

อินทร์หม้อ และสรุปผลการวิจัยไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (๗P’s) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านสภาพแวดล้อม

ทางกายภาพมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee
21

องค์ความรู้จากการวิจัย
	 ให้ประโยชน์ด้านการเรียนการสอนและความก้าวหน้าทางวิชาการ โดยสามารถน�ำผลการวิจัย 

ในครั้งนี้ไปใช้ในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ เนื่องจากสภาพแวดล้อมของสังคมในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป

จงึท�ำให้พฤตกิรรมในการด�ำเนนิชวีติของประชาชนได้มกีารปรับตัว เช่น การปรับเปล่ียนมาใช้บริการในการ

ซือ้สินค้าออนไลท์มากยิง่ขึน้ สามารถน�ำผลการวจิยัไปใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานในการพัฒนาการเรยีนการสอน

โดยน�ำไปใช้แก้ปัญหาหรือน�ำไปใช้ประโยชน์เชิงวิชาการที่เป็นความรู้ใหม่ น�ำไปอ้างอิงหรือน�ำไปสอน

นักเรียน นักศึกษา และสามารถน�ำไปใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการศึกษาต่อเพื่อให้ได้องค์ความรู้ใหม่ ๆ 

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอในการน�ำไปปฏิบัติ 

	 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้จัดจ�ำหน่ายสินค้าออนไลน์ควรลงรายละเอียดให้สมบูรณ์ เช่น ภาพถ่ายสินค้า  

ขนาดของสินค้า สีของสินค้า ราคาของสินค้า รวมถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้า เพื่อใช้เป็นข้อมูล 

ในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า

	 ด้านราคา ผู้จัดจ�ำหน่ายสินค้าออนไลน์ควรติดป้ายราคาหรือแสดงราคาสินค้าให้ชัดเจน เพ่ือใช้ใน

การเปรียบเทียบราคากับร้านค้าอื่นๆ ได้อย่างถูกต้อง และใช้ในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า

	 ด้านการจดัจ�ำหน่าย ผูจ้ดัจ�ำหน่ายสนิค้าควรมกีารพฒันาระบบในการขายสนิค้าออนไลน์ให้ทนัสมยั

มากยิ่งขึ้น เช่นพัฒนาแอปพลิเคชัน พัฒนาระบบสัญญาณอินเตอร์เน็ต เพื่อตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคได้รวดเร็วยิ่งขึ้น

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้จัดจ�ำหน่ายควรมีการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง และโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ให้ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้น

	 ด้านบุคลากร ผู้จัดจ�ำหน่าย ควรเน้นและให้ความส�ำคัญในเร่ืองบุคลากรหรือพนักงานท่ีให้บริการ

โดยต้องฝึกอบรม พัฒนาทักษะการสื่อสาร และความรู้ในตัวสินค้าที่จัดจ�ำหน่าย มีความจริงใจในการ 

ให้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจมากยิ่งขึ้น

	 21
 ทรงพร เทือกสุบรรณ และสุรีรัตน์ อินทร์หม้อ, “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (๗P’s) ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”, วารสารรังสิตบัณฑิตศึกษา
ในกลุ่มธุรกิจและสังคมศาสตร์, ปีที่ ๗ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๔): ๕๓.
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160 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๓

	 ด้านกระบวนการให้บรกิาร ผูจ้ดัจ�ำหน่ายควรมกีาระบวนการในการสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์ทีเ่รยีบง่าย 

รวดเร็ว มีความปลอดภัย และเป็นระบบ เพื่อให้ผู้บริโภคได้เกิดความไว้ใจในการซื้อสินค้าออนไลน์

	 ด้านทางกายภาพ ผูจ้ดัจ�ำหน่ายควรมมีกีารสร้างและน�ำเสนอทางกายภาพให้กบัลกูค้า เช่น มรีปูภาพ

สินค้าในหลาย ๆ มุม หรือคลิปวีดีโอสินค้าให้ดูก่อนตัดสินใจซื้อ

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครั้งต่อไป

	 ๑. 	การวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม ปัจจัย คุณภาพ 

การบริการ เป็นต้น

	 ๒. 	การวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารเกบ็ข้อมลูในลักษณะการวจัิยเชงิคณุภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก

เกี่ยวกับเหตุผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

บรรณานุกรม
กัลยา วานิชย์ปัญชา. การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล. พิมพ์ครั้งที่ ๙. กรุงเทพ-

มหานคร : ภาควชิาสถติ ิคณะพาณชิยศาสตร์และการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, ๒๕๔๙.

เกรยีง กจิบ�ำรงุรตัน์. “ปัจจยัท่ีมอิีทธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคทางสงัคมออนไลน์”. วารสาร

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม. ปีที่ ๔๑ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-

กุมภาพันธ์ ๒๕๖๕): ๒๖.

จุฑารัตน์ เกียรติรัศม์. “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล”. การค้นคว้าอิสระ.บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. คณะ 

พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ๒๕๕๘. ๕๙-๖๐.

ชุติมา เกศดายุรัตน์. “การศึกษาข้อมูลเชิงลึกด้านพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภค และความข้าใจ

ส่วนผสมทางการตลาดบริการ (๗P’s) ส�ำหรับหลักสูตรระยะสั้นด้านทักษะดิจิทัล”. วารสาร

สุทธิปริทัศน์. ปีที่ ๓๕ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มีนาคม ๒๕๖๔): ๖๒-๖๓.

ชตุมิา คล้ายสังข์. “ปัจจยัท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร”. 

วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์. ปีที่ ๑๕ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๔): ๕๖.

ทรงพร เทือกสุบรรณ และสุรีรัตน์ อินทร์หม้อ. “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (๗P’s) ที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซือ้สนิค้าผ่านแอพพลเิคช่ัน Shopee ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”. 

วารสารรังสิตบัณฑิตศึกษาในกลุ่มธุรกิจและสังคมศาสตร์. ปีที่ ๗ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-

มิถุนายน ๒๕๖๔): ๕๓.
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ธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์. “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของผู้สูงอายุกลุ่ม

เบบี้บูมเมอร์”. วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎนครปฐม. ปีที่ ๖ ฉบับที่ ๒ 

(มิถุนายน-ธันวาคม ๒๕๖๒): ๑๘๕.

ปภัค อุดมธรรมกุล ธัญญา สุพรประดิษฐ์ชัย และสิทธิกรณ์ ค�ำรอด. “ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัย

ทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและส่วนประสมทางการตลาด ๗Ps ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการศูนย์ออกก�ำาลังกายของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในช่วงการแพร่ระบาดของ 

โควิด-๑๙”. วารสารปัญญาภิวัฒน์. ปีที่ ๑๒ ฉบับที่ ๓ (กันยายน-ธันวาคม ๒๕๖๓): ๒๙.

ประอรนุช หงษ์ทอง ไพลิน ทรัพย์อุดมผล และรักเกียรติ หงษ์ทอง. “ปัจจัยอุปสงค์ที่มีความสัมพันธ์ 

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ

เพชรบุรี”. วารสารวิชาการธรรมทรรศน์. ปีที่ ๒๑ ฉบับที่ ๒ (เมษายน-มิถุนายน ๒๕๖๔): 

๑๐๔-๑๐๕.

มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง. “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของประชากรในเขตคลองเตย 

กรุงเทพมหานคร”. วารสารนวัตกรรมการจัดการศึกษาและการวิจัย. ปีที่ ๑ ฉบับที่ ๑ 

(มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๒): ๓๘-๓๙.

วรรณวิไล โพธิชัย และ สุปราณี ปาวิลัย. “ปจจัยทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลนผ่านช่องทางe-Marketplace ในกรุงเทพมหานคร”. วารสารสมาคมนักวิจัย. ปีที่ 

๒๖ ฉบับที่ ๓ (กรกฎาคม-กันยายน ๒๕๖๔): ๒๗๒.

วารณุ ีศรสีรรณ์ วรรณรพ ีบานชืน่วจิติร และกติตพินัธ์ คงสวัสด์ิเกยีรต.ิ “ปัจจัยท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 

ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภควัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑลและต่างจังหวัด”. 

วารสารบัณฑิตศึกษา. ปีที่ ๑๔ ฉบับที่ ๖๗ (ตุลาคม-ธันวาคม ๒๕๖๐): ๔๕.

ส�ำนักงานสถิติจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. รายงานสถิติจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. กรุงเทพมหานคร :  

กองสถิติพยากรณ์ ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, ๒๕๖๓.

สุชาดา สุดจิตร. “พฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซี้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดภูเก็ต”. วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก. ปีที่ ๔๐ 

ฉบับที่ ๑ (มกราคม-เมษายน ๒๕๖๕): ๑๐๖.

สุนทร น้อมเกียรติกุล และณัฐชา ธ�ำรงโชติ. “การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 

เฟซบุ๊ก”. วารสารสหวิทยาการสังคมศาสตร์และการสื่อสาร. ปีที่ ๒ ฉบับที่ ๒ (พฤษภาคม-

สิงหาคม ๒๕๖๒): ๑๑๘.

11. ������������������� (���������� 145-162).indd   161 30/11/2565   21:33:35



162 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๓

สมุยัยา นาคนาวา และวลิาสนิ ียนต์วกิยั. “ทัศนคติ พฤติกรรม และส่วนผสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์

และส่งผลต่อทัศนคติการใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม”. วารสาร

วิทยาลัยดุสิตธาน.ี ปีที่ ๑๕ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-เมษายน ๒๕๖๔): ๓๒๔.

สุรัสวดี โปสินธุ์. “อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดต่อความตั้งใจในการใช้บริการซ�้ำของสายการบิน

การบินไทย”. วารสารวชิาการ สถาบนัเทคโนโลยแีห่งสวุรรณภมู.ิ ปีที ่๔ ฉบบัพเิศษ (ตลุาคม 

๒๕๖๑): ๔๒๐.

อรุณี นุสิทธิ์ และสัมพันธ์ เงินเหรียญ. “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (๗Ps) กับ

กระบวนการตดัสนิใจเลอืกใช้บตัรเครดิตออิอน ในเขตอ�ำเภอเมอืง จังหวดัพิษณโุลก”. วารสาร

วิทยาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม. ปีที่ ๒ ฉบับ

ที่ ๓ (กันยายน-ธันวาคม ๒๕๖๓): ๔.

อาทิตย์ วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดิ์. “อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือ

สื่อสารทางการตลาดออนไลน์”. วารสารจันทรเกษมสาร. ปีที่ ๒๕ ฉบับท่ี ๑ (มกราคม-

มิถุนายน ๒๕๖๒): ๒๗.

เอกสริอีร ประภาทรงสทิธิ,์ ศศพิรรณ บิลมาโนชญ์, และกรกช แสนจติร. “ปัจจยัการสือ่สารทางการตลาด

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ประเภท Slow bar โดยใช้วิธีการชงแบบ 

Moka Pot ของผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้าน Sweet Shine Coffee”.วารสารนิเทศสยาม

ปริทัศน์. ปีที่ ๒๑ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มิถุนายน ๒๕๖๕): ๑๗๐.

กรมควบคุมโรค. โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา ๒๐๑๙ (COVID-๑๙). [ออนไลน์], แหล่งที่มา : https://ddc.

moph.go.th/viralpneumonia/ind_knowledge.php [๕ พฤศจิกายน ๒๕๖๔].
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