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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วง
โควิค–19 ของบุคลากรในสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ บุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ จํานวน 93 คน วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า t-test, F-
test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ในภาพรวม บุคลากรสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ มีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ มีความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในระดับมาก และให้ความสําคัญ
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินค้าซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ในระดับ
มาก 2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าบุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิท่ีมีเพศต่างกันมีการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ไม่แตกต่างกัน ส่วนบุคลากรที่มีอายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 3) ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19  สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ร้อยละ 47.40 (R2adj=0.474) 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 สามารถพยากรณ์การ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ร้อยละ 61.80 (R2adj=0.618) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์
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ช่วงโควิค–19 สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ร้อยละ 72.40 (R2adj=0.742) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 
 
คําสําคัญ:   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   การตัดสินใจซ้ือ  การตลาดออนไลน์ 
 
Abstract 
 This research aims to study the factors affecting online shopping decisions during the 
COVID-19  pandemic. Data collection was done by using a questionnaire. The sample group 
in this research was 93 personnel of Suvarnabhumi Institute of Technology. The statistical 
package program used was a percentage, frequency, mean, standard deviation, t-test, F-test, 
and multiple regression analysis. 

The research found that: 1) Overall, the institution's personnel had a positive attitude   
towards online shopping, a high level of trust in online shopping, and an emphasis on the 
mix factor. The market towards the decision to buy products online during the Covid-1 9 
pandemic was at a high level. 2) The hypothesis testing results showed that institutional 
personnel with different genders had no difference in purchasing decisions online during the 
COVID-19  pandemic. The age, marital status, education level, and average monthly income 
were different. There was a statistically significant difference between online shopping 
decisions during the COVID-19 pandemic at 0.05 level and 3) Attitude factors affecting online 
shopping decisions during COVID-19 pandemic can predict 4 7 . 4 0 %  ( R2adj=0.474)  of 
purchasing decisions. The trust factor affecting online shopping decisions during the COVID-
19 pandemic could predict 61.80% (R2adj=0.618) of purchasing decisions, and the marketing 
mix factor in terms of price did not affect the decision to shop online during the Covid-1 9 
pandemic.  As for the marketing mix factors for marketing promotion, product, and the 
distribution channel affected the decision to buy products online during the Covid-1 9 
pandemic that can be able to forecast purchasing decision at 7 2 .4 0 %  (R2adj=0.742) with 
statistical significance at 0.01 level. 
 
Keywords:   Marketing Mix Factors, Decision–Making, Online Marketing 
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บทนํา 
 จากสถานการณ์ต้ังแต่ต้นปี 2563 จนถึงปี 2564 เป็นการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 หรือโควิค-19 เข้าสู่ระลอกที่สาม ซ่ึงเป็นโรคท่ีติดต่อได้ง่ายและเป็นอันตรายอย่างมากต่อชีวิตของผู้ได้รับ
เช้ือ ซ่ึงมีผู้ติดเช้ือและเสียชีวิตจากโรคดังกล่าวเพ่ิมขึ้นเป็นจํานวนมาก จากสถานการณ์ดังกล่าวทําให้ประเทศ
ไทยต้องมีมาตรการในการควบคุมการแพร่ระบาดของโรค โดยขอความร่วมมือจากประชาชนถ้าไม่จําเป็นไม่
ต้องออกจากบ้าน การทํางานที่บ้าน หรือ Work from Home และควบคุมการเปิด-ปิดของสถานบริการต่างๆ 
เช่น ร้านอาหาร ห้างสรรพสินค้า โรงภาพยนตร์ สถานบริการเสริมความงาม เป็นต้น ซ่ึงต้องใช้มาตรการ
เข้มงวดและเร่งด่วนเพ่ือควบคุมติดตามการระบาด การป้องกัน และการรักษาโรค ตลอดจนเกิดการกักตุน
เคร่ืองอุปโภคบริโภคและสิ่งจําเป็นต่อการดํารงชีวิตประจําวันของประชาชน รัฐบาลจึงต้องมีมาตรการป้องกัน 
มิให้เกิดภาวะขาดแคลนอันจะเป็นการซํ้าเติมความเดือดร้อนของประชาชน ปัญหาท่ีเกิดขึ้นในสังคมและ
เศรษฐกิจในช่วงโควิค-19 ส่งผลกระทบต่อการดําเนินชีวิตประจําวัน ท่ีต้องเปลี่ยนแปลงทั้งในเรื่องของการ
เดินทาง การซ้ือสินค้า ซ่ึงเป็นการเปลี่ยนแปลงพ้ืนฐานการดําเนินชีวิตวิถีใหม่ หรือที่เรียกว่า New Normal ทํา
ให้มีการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน (มาลี บุญศิรพัินธ์, 2563) 
 การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ทําให้เป็นยุคทองของการค้าออนไลน์อย่างแท้จริง เน่ืองจากคนส่วน
ใหญ่หลีกเลี่ยงการเดินทางออกนอกบ้านเพ่ือลดความเส่ียงในการสัมผัสเช้ือโรค ประกอบกับการส่ังสินค้า
ออนไลน์ในปัจจุบันมีองค์ประกอบเกื้อหนุนท่ีช่วยให้การซ้ือสินค้ามีความสะดวกสบายมากข้ึน เช่น การจ่ายเงิน
ผ่านระบบ e-Payment ผู้ให้บริการขนส่งมีให้เลือกหลากหลาย ผู้ค้าในตลาดมีเป็นจํานวนมากทําให้เกิดการ
แข่งขันด้านคุณภาพและราคา ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบและเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการจากผู้ขายท่ีมี
คุณสมบัติเหมือนกันแต่ราคาย่อมเยากว่า และเข้าถึงผู้บริโภคในยุคน้ีได้ ซ่ึงการขายสินค้าออนไลน์ให้ได้รับผล
กําไรและอยู่ในธุรกิจระยะยาวต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดี เนื่องจากปัจจุบันตลาดออนไลน์มี
คู่แข่งจํานวนมาก มีช่องทางการขายที่หลากหลายท้ังบนเว็บไซต์เฉพาะ e-Marketplace Platform หรือ
ช่องทาง Social Media ซ่ึงทุกช่องทางล้วนแล้วแต่มีกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่างกัน แต่ก็มีโอกาสที่
กลุ่มลูกค้าจากช่องทางหน่ึงจะทําการเปรียบเทียบราคาหรือคุณภาพสินค้ากับอีกช่องทางหน่ึง เพ่ือให้ได้สินค้า
และราคาที่พอใจมากท่ีสุด รวมถึงความพึงพอใจท่ีได้รับจากผู้ค้า เช่น ความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจ การบรรจุ
ภัณฑ์ การขนส่งที่รวดเร็ว และการส่ือสารกับลูกค้าแบบทันทีทันใด (Real Time) ซ่ึงล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค อีกท้ังการสร้างความซ่ือสัตย์ให้เกิดขึ้นกับการค้าออนไลน์ก็เป็นส่ิงท่ี
จําเป็น โดยผู้ขายต้องปรับตัว เปลี่ยนวิธีนําเสนอสินค้าให้มีความทันสมัยและสอดรับกับความต้องของผู้บริโภค
ให้ได้มากที่สุด โดยเฉพาะการสื่อสารข้อมูลและประสบการณ์ถึงลูกค้าหรือผู้ใช้งานหรือใช้ในการประชาสัมพันธ์
หรือขายสินค้า ต้องให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ เพราะสินค้าออนไลน์เป็นสินค้าท่ีไม่สามารถสัมผัสจับต้องได้ ผู้ซ้ือ
จะตัดสินใจซ้ือสินค้าจากสิ่งที่เห็นจากการส่ือสารและรายละเอียดท่ีได้รับ และผู้ขายต้องไม่หยุดพัฒนารูปแบบ
การขาย เช่น การ Live ขายสินค้า แทนที่จะนําสินค้าไปถ่ายภาพและโพสต์ขึ้นขายเพียงอย่างเดียว (วีรศักด์ิ 
หวังศุภกิจโกศล, 2564) 
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 จากความสําคัญดังกล่าวทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ช่วงโควิค–19 ของบุคลากรในสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ซ่ึงเป็นประชากรกลุ่มหน่ึงท่ีได้รับ
ผลกระทบจากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 หรือโควิค-19 ทําให้ วิถีการดํารงชีวิตเปลี่ยนแปลงไป            
และผลการวิจัยที่ได้ผู้ประกอบการจะได้ทราบถึงทัศนคติ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ซ่ึงผู้ประกอบการสามารถนําไปใช้ในการวางแผนการ
ดําเนินธุรกิจออนไลน์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไปได้ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาทัศนคติ ระดับความไว้วางใจ และระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ของบุคลากรสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 

2.  เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วง    
โควิค–19 ของบุคลากรสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ตามลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล 

3.  เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ของบุคลากร
สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
 
สมมติฐานของการวิจัย  

1.  ปัจจัยส่วนบุคคลของบุคลากรสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 แตกต่างกัน 

2.  ทัศนคติเกี่ยวกับการซ้ือสินค้า ความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า และส่วนประสมทาง
การตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ของบุคลากรสถาบันเทคโนโลยีแห่ง
สุวรรณภูมิ 

 
ขอบเขตของการวิจัย  
 1.  ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยนี้ต้องการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ช่วงโควิค–19  
 2.  ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ บุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่ง
สุวรรณภูมิ ท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์  
 3.  ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ สามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ  
  3.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
  3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ของบุคลากร
สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
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 4. ขอบเขตด้านระยะเวลาดําเนินการวิจัยระหว่างเดือน มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือน พฤษภาคม 
พ.ศ. 2564 ซ่ึงเป็นช่วงเวลาที่เกิดสถานการณ์โควิค-19 ระลอกที่สาม 
  
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  
 1.  เพ่ือให้ผู้ทําธุรกิจสามารถนําผลการวิจัยท่ีได้มาเป็นข้อมูลปรับใช้ ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ 
 2.  เพ่ือให้ผู้ทําธุรกิจหรือผู้สนใจสามารถนําผลการวิจัยที่ได้ไปวางแผนในการดําเนินธุรกิจ เพ่ือเพ่ิม
ยอดขายและสร้างผลกําไรให้เพ่ิมมากข้ึน 
 3.  เพ่ือให้ผู้ทําธุรกิจนําข้อมูลด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค มาปรับใช้เพ่ือ
เป็นประโยชน์ต่อการทําธุรกิจผ่านระบบออนไลน์ 
 
แนวคิด ทฤษฎ ีและกรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องพบว่ามีการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ ไว้อย่างหลากหลาย ท้ังน้ีมีการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวกับ
การตลาดในประเด็นส่วนประสมทางการตลาดมากที่สุด เน่ืองจากเป็นการทําธุรกิจในรูปแบบที่แตกต่างไปจาก
เดิม อีกท้ังทัศนคติและความไว้วางใจยังเป็นตัวแปรสําคัญในการสร้างความเช่ือม่ัน และความมั่นใจให้แก่กลุ่ม
ลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์ การวิจัยครั้งน้ีได้กําหนดตัวแปร ดังนี้ 
 1.  ปัจจัยด้านทัศนคติ Gibson (2011) ให ้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติคือ ตัวตัดสิน 
พฤติกรรม เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนอง
ของบุคคลนั้นๆ ต่อบุคคลอ่ืนๆ ต่อวัตถุหรือต่อสถานการณ์โดยที่ทัศนคตินี้ สามารถเรียนรู้หรือจัดการโดยใช้
ประสบการณ์ Schiffman & Kanuk (2010) ให้ความหมายว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นการโน้มเอียงที่ได้รับ
ผล มาจากการเรียนรู้ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีแสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งๆหนึ่ง และได้กําหนด 
องค์ประกอบทัศนคติไว้ 3 ส่วน ดังน้ี 1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ความรู้ 
(Knowledge) การรับรู้ (Perception) ความเช่ือ (Beliefs) ซ่ึงแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน ซ่ึงในส่วนของ
ความรู้และการรับรู้เกิดจากการได้รับประสบการณ์รวมท้ังข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องจากข้อมูลหลายแหล่ง และความรู้น้ี
จะส่งผลต่อความเช่ือ (Beliefs) 2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) จะเป็นตัวท่ีสะท้อนอารมณ์ 
(Emotion) และความรู้สึก (Feeling) ของแต่ละบุคคลต่อความคิดหรือต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง เช่น เรื่องของ
ความชอบ และอารมณ์ต่อสิ่งเหล่าน้ัน และ 3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior) คือแนวโน้มของการกระทําหรือ
ความโน้มเอียงท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์จากทัศนะท่ีมาจากองค์ประกอบของทัศนคติ จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติน้ัน
ประกอบด้วย 3 ส่วน ท่ีมีความสัมพันธ์กัน ซ่ึงสามารถส่งผลทําให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ผู้บริโภค
จําเป็นต้องมีความรู้ การรับรู้ ความเข้าใจ และมีความเช่ือท่ีเกี่ยวกับสินค้าน้ันๆ อาจทําให้เกิดความชอบและมี
แนวโน้มในการตัดสินใจที่จะซ้ือสินค้าน้ันๆ  
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 2.  ปัจจัยด้านความไว้วางไว้ Lassoued & Hobbs (2015) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) เป็น
ปัจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์และจะส่งผลให้ความต้ังใจซ้ือสินค้าใน
ช่องทางน้ีลดลงหรือเพ่ิมขึ้น Saisasong (2012) กล่าวถึง ความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้องแม่นยํา 
(Accurate Performance) การให้บริการตรงกับสัญญาท่ีให้ไว้กับลูกค้า และบริการท่ีให้ทุกครั้ง มีความ
สมํ่าเสมอ ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าน่าเช่ือถือในมาตรฐานการให้บริการ สามารถให้ความไว้วางใจได้ (Dependable) 
หรือความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และไว้วางใจ (Dependable) 
ส่วน Robbins (2000) กล่าวว่าการสื่อสารท่ีทําให้เกิดความไว้วางใจขึ้นได้น้ันเกิดจากความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
เกิดขึ้นโดยการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ลูกค้าที่เกิดความไว้วางใจ จะทําให้เกิดความรู้สึกท่ี
เช่ือม่ันในสินค้าหรือบริการ และรวมไปถึงความเช่ือม่ันต่อร้านค้าท่ีขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Kotler and Keller (2012) ได้ให้ความหมายของส่วนประสม
ทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง กลุ่มเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดในตลาดเป้าหมาย กล่าวคือ เป็นการสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ สุดาพร 
กุณฑลบุตร (2557) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง องค์ประกอบโดยตรงท่ี
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการท่ีนําเสนอสู่ผู้บริโภค ปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วยปัจจัยด้านการตลาด 4 ชนิด ท่ีมักเรียกว่า 4Ps แบ่งส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 ด้าน 
ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการโดยตรงท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดของกิจการ 2) ราคา 
(Price) หมายถึง ราคาขายของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีกิจการนําเสนอสู่ผู้บริโภค 3) สถานที่ (Place) หมายถึง 
สถานท่ีในการจําหน่ายหรือหมายถึงช่องทางการจําหน่าย (Channel of Distribution) 4) การส่งเสริมการ
จําหน่าย (Promotion) หมายถึง การกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาสนใจซ้ือสินค้าและบริการจากกิจการ  
 4.  การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 การตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตรยาพร 
เสมอใจ, 2556) Kotler and Keller (2012) ได้กล่าวว่ากระบวนการทางจิตวิทยาพ้ืนฐานน้ันมีบทบาทสําคัญ
ต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีแท้จริงของผู้บริโภค นักการตลาดควรจะต้ังคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค องค์กรท่ี
ชาญฉลาดจะพยายามที่จะเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ทั้งประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคในเรื่องของการเรียนรู้ การตัดสินใจเลือก การใช้งาน หรือแม้แต่การเลิกใช้งานตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
นักวิชาการทางการตลาดได้พัฒนาขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคขึ้น ซ่ึงผู้บริโภคส่วนมากจะ
ผ่านท้ัง 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมหลังจากการซื้อ โดยจะเห็นได้ชัดว่ากระบวนการซ้ือนั้นเริ่มต้นก่อนการซ้ือจริงอย่างยาวนานและ
ส่งผลต่อเน่ืองหลังจากการซ้ือจริงอย่างยาวนานเช่นกัน 
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 ซ่ึงในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค – 19 ของ
บุคลากรในสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ปัจจัยด้านทัศนคติ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Schiffman & Kanuk 
(2000)  ปัจจัยด้านความไว้วางไว้ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Robbins (2000) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Kotler and Keller (2012) 
มากําหนดเป็นตัวแปรในการวิจัย และสามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิดได้ ดังภาพประกอบ 1  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดําเนินการในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการเก็บข้อมูลด้วย
วิธีการแจกแบบสอบถามให้กับบุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีได้แก่ บุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ จํานวน 121 คน 
(สํานักบริหารทรัพยากรมนุษย์, 2563) มีบุคลากรทั้งสิ้น 121 คน ขนาดของตัวอย่าง (Sample Size) ผู้วิจัยคิด
คํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมจากจํานวนบุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ โดย
วิธีการคํานวณ Taro Yamane (Yamane, 1973: 727) ซ่ึงได้กําหนดความเช่ือม่ัน 95% ค่าความคลาดเคล่ือน
ไม่เกิน 0.05 ได้จํานวน 93 คน ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกับบุคลากรที่เคยใช้บริการซ้ือสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 
 
 เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัย 
 1.  เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเนื้อหาของแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 
ส่วน ดังน้ี 
  ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนท่ี 2 – 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ปัจจัยด้านความไว้วางใจในการตัดสนิใจซ้ือสินค้าผา่นระบบออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค – 19 โดยมีลักษณะเป็นคําถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบ Likert Scales  
 2.  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ มีขั้นตอนดังน้ี (1) การหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยการ
นําแบบสอบถามฉบับร่าง เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 5 คน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) และหาค่ าดัช นีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence : IOC) ผลการ
ตรวจสอบได้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 0.80 - 1.00 (2) การหาความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยนํา
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try - Out) แบบสอบถามกับบุคลากร ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 
จํานวน 30 ชุด เพ่ือหาข้อบกพร่องหรือข้อผิดพลาดในแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์หา
ความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิท ธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
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Coefficient Alpha) ได้ค่าความเช่ือถือได้ของตัวแปรปัจจัยด้านทัศนคติ เท่ากับ 0.782 ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจ เท่ากับ 0.859 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เท่ากับ 0.924 และการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ช่วงโควิค – 19 เท่ากับ 0.798 โดยมีค่าความเช่ือถือได้ท้ังฉบับ เท่ากับ 0.964 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบคุณภาพแลว้ ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
เพ่ือให้ได้แบบสอบถามกลับมาจนครบจํานวน 93 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลได้แล้ว ทําการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของคําตอบ            

ในแบบสอบถามทั้งหมด นํามาทําการลงรหัส (Coding) เพ่ือนําไปทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
การตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน ์
- การตระหนักถึงปัญหา 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก  
- การตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภณัฑ์ 
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
เกี่ยวกับการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
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สําเร็จรูปทางสถิติ ดังน้ี 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการอธิบายข้อมูล
เบ้ืองต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างดังต่อไปน้ี (1) การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ัวไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้วิธีการหาค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
(2) การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่วนท่ี 4 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และส่วนท่ี 5 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค – 19 ใช้
วิธีการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 2) เปรียบเทียบการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ตามลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล ด้วย t-test, F-test 3) การ
ทดสอบความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม (Multicollinearity) ของตัวแปรอิสระด้วยค่า Tolerance และ VIF 4) การ
วิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค – 19 โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) แบบ Enter สามารถเขียนเป็นสมการถดถอยได้ดังน้ี 
   DCM =   C1+B1X1 

   DCM =   C2+B2Y1 

   DCM =   C2+B3Z1+B4Z2+B5Z3+B6Z4  

โดยท่ี 
X1 แทน ด้านทัศนคติ Y1 แทน ด้านความไว้วางใจ 
Z1 แทน ด้านผลิตภัณฑ ์ Z2 แทน ด้านราคา 
Z3 แทน ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย Z4 แทน ด้านการส่งเสริมการตลาด 
B1, B2,….,B6 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ     

ตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
C แทน ค่าคงท่ี 

DCM แทน การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค – 19 
 
ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยขอสรุปผลท่ีได้จากการวิจัยดังน้ี 
 1.  บุคลากรมีทัศนคติท่ีดีเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ท้ังภาพรวมและราย
ข้อ หากพิจารณาจากค่าเฉล่ีย บุคลากรมีทัศนคติท่ีดีในเรื่องของการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์เป็นเรื่องง่าย 
เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ มีความสนุกสนานเพลิดเพลินจากการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ การซ้ือ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน ขั้นตอนการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ง่ายไม่ยุ่งยาก 
และการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์มีความสะดวกเน่ืองจากสามารถซ้ือได้ตลอดเวลา ตามลําดับ 
 2.  บุคลากรมีความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในระดับมาก ท้ังภาพรวมและรายข้อ 
หากพิจารณาจากค่าเฉล่ีย บุคลากรมีความไว้วางใจในเรื่องของผู้ขายสินค้ามีข้อตกลงในการสั่งซ้ือสินค้าชัดเจน 
เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ ผู้ขายสินค้ามีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าครบถ้วน ถูกต้อง ตามคําบรรยายสินค้าท่ีได้
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แจ้งให้กับลูกค้าทราบ สินค้าท่ีขายมีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศ สินค้าท่ีขายมีราคาถูกกว่าร้านค้าท่ัวไป 
ผู้ขายสินค้ามีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา การซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์มีความน่าเช่ือถือและ
ไว้วางใจได้ มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าได้ตรงตามเวลาที่กําหนด ตามลําดับ  
 3.  บุคลากรให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก ท้ังภาพรวมและรายด้าน 
หากพิจารณาจากค่าเฉลี่ย บุคลากรให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับแรก รองลงมา
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามลําดับ 
 4.  บุคลากรให้ความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ในระดับมาก    
ท้ังภาพรวมและรายข้อ หากพิจารณาจากค่าเฉลี่ย บุคลากรให้ความสําคัญในเรื่องของความสะดวก รวดเร็ว 
และง่ายในการซ้ือสินค้า เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ สามารถค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้าด้วยตัวเอง
มีการประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดทข้อมูลอย่างสมํ่าเสมอ สามารถอ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนส่งผลให้
ตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ วิถีชีวิตท่ีต้องการความสะดวกและง่าย รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงามมีผลต่อการ
ตัดสินใจ ตามลําดับ 
 5.  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าบุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิที่มีเพศต่างกันมี
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ไม่แตกต่างกัน ส่วนบุคลากรที่มีอายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโค
วิค–19 แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 6.  การทดสอบความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม (Multicollinearity) ของตัวแปรอิสระ ซ่ึงได้แก่ตัวแปร
ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรอิสระในแต่ละด้านอาจมี
ความสัมพันธ์กัน ซ่ึงอาจจะก่อเกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบ Multicollinearity โดย
ใช้ค่า Tolerance และค่า VIF ปรากฎว่าตัวแปรอิสระในแต่ละด้านค่า Tolerance มีค่าระหว่าง 0.339 - 1.00 
ซ่ึงมีค่าไม่เข้าใกล้ 0 และเม่ือพิจารณาค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.00 – 2.946 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปร
อิสระไม่ถึงขั้นก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, K. 2006: 585) สามารถนําไปวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้  
 7.  การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ช่วงโควิค-19 ผู้ วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ 
Enter ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ปรากฏดังตารางที่ 1 - 3 
 
ตารางท่ี 1  ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 
ลําดับ ปัจจัยด้านทัศนคติ B Std.Error Beta t p - value

1. ทัศนคติเกี่ยวกับการซ้ือสินค้า (X1) 0.613 0.067 0.693 9.137** 0.000 
n=93, Constant=1.769, R=0.693, R2=0.480, R2adj=0.474, S.E.est=0.430, F=84.038 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00 
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 จากตารางท่ี 1 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter 
พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.00 สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ร้อยละ 47.40 (R2adj=0.474) มีความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานการพยากรณ์ S.E.est=0.430 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังน้ี 
  DCM =   1.769 + 0.613(X1) 
  
ตารางท่ี 2  ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 
ลําดับ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ B Std.Error Beta t p - value 

1. ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้า (Y1) 0.754 0.062 0.789 12.235** 0.000 
n=93, Constant=1.112, R=0.789, R2=0.622, R2adj=0.618, S.E.est=0.367, F=149.686 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00 
 
 จากตารางที่ 2 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter 
พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00 สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ร้อยละ 61.80 (R2adj=0.618) มี
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานการพยากรณ์ S.E.est=0.367 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน สามารถเขียนเป็นสมการได้
ดังนี้ 
  DCM =   1.112 + 0.754(Y1) 
 
ตารางท่ี 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 
ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด B Std.Error Beta t p - value

1. ด้านผลิตภัณฑ ์(Z1) 0.360 0.080 0.389 4.524** 0.000 
2. ด้านราคา (Z2) -0.147 0.080 -0.173 -1.837 0.070 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Z3) 0.202 0.072 0.212 2.796* 0.006 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Z4) 0.429 0.074 0.522 5.834** 0.000 

n=93, Constant=0.796, R=0.858, R2=0.736, R2adj=0.724, S.E.est=0.312, F=61.390 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00    *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 3 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-
19 ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัด
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จําหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ร้อยละ 72.40 (R2adj=0.742) ) มีความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
การพยากรณ์ S.E.est=0.312 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังน้ี 
  DCM =   0.796 + 0.429(Z4) + 0.360(Z1) + 0.202(Z3) 
สรุปและอภิปรายผล 
 1.  ทัศคติเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ภาพรวมบุคลากรของสถาบัน
เทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิมีทัศนคติท่ีดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าบุคลากรมีทัศนคติที่ดีทุกข้อ ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ นริศรา ย้ิมบางอ้อ (2562) ท่ีได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีเกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
โดยรวมและรายข้อ โดยผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ว่ามีความสะดวกในการซ้ือ
สินค้า เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ การใช้ระบบออนไลน์เป็นประจําทําให้รู้สึกว่าการซ้ือสินค้าเป็นเรื่องง่าย 
และมีความสนุกเพลิดเพลินในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์เป็นอันดับสุดท้าย อาจเป็นเพราะทัศคติเกี่ยวกับ
การซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคภายใต้วิถีปกติใหม่ (New Normal) ส่วนใหญ่หันมาซ้ือสินค้า
ออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เพราะต้องการความรวดเร็วและสามารถตอบสนองได้ทุกเวลา  
 2.  ความไว้วางใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 ภาพรวมบุคลากรของ
สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิให้ความไว้วางใจในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าบุคลากรให้ความ
ไว้วางใจในระดับมากทุกข้อ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศรา ย้ิมบางอ้อ (2562) ท่ีได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยรวมและรายข้อในระดับมาก โดยมีความไว้วางใจในเรื่องการ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ สินค้าท่ีขายผ่านระบบออนไลน์มีราคาถูก
กว่าร้านค้าท่ัวไป ส่วนความน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจเป็นอันดับสุดท้าย อาจเนื่องมา 
จากผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูลสินค้าท่ีต้องการได้จากอินเทอร์เน็ต ประกอบกับปัจจุบันมีการรีวิวสินค้าท่ีซ้ือ
จึงทําให้ผู้บริโภคเช่ือถือข้อมูลได้ในระดับหน่ึง 
 3.  ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด บุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิให้
ความสําคัญในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าบุคลากรให้ความสําคัญอยู่ในระดับมากทุกด้าน    
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พฤจิตร์ สุวรรณแสง (2563) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินค้าอุปโภคที่
ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มช้อปป้ี ในครัวเรือนของผู้บริโภคช่วงโควิค 19 ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งภาพรวมและราย
ด้านอยู่ในระดับมาก โดยให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ด้าน
ราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศรา ย้ิมบางอ้อ 
(2562) ท่ีได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมากทั้งภาพรวมและรายด้าน โดยให้ความสําคัญในด้านราคา 
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เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ และ
สอดคล้องกับ เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการใช้บริการส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับมาก ตามลําดับ ท้ังน้ีอาจเป็น
เพราะว่าในช่วงโควิค-19 ผู้บริโภคต้องป้องกันตนเองไม่ออกนอกบ้านถ้าไม่จําเป็นจึงให้ความสําคัญในเรื่องของ
ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับแรกเพราะสามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุม
ทุกพ้ืนที่ และมีช่องทางการชําระท่ีหลากหลาย ส่วนในช่วงเวลาท่ีมีการดําเนินชีวิตตามปกติ ผู้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบราคาและเลือกซ้ือสินค้าได้มากกว่าจึงให้ความสําคัญในเรื่องของราคาเป็นอันดับแรก 
 4.  บุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิท่ีมีเพศต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ช่วงโควิค–19 ไม่แตกต่างกัน ส่วนบุคลากรท่ีมีอายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ บวรลักษณ์ เสนาะคํา (2562) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี          
ในกรุงเทพมหานคร พบว่านักศึกษาท่ีเพศต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกัน ส่วนนักศึกษาที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะธุรกิจสินค้าออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ซ่ึงเป็นผลมาจากเทคโนโลยีท่ีทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้อย่างสะดวกและรวดเร็วขึ้น ไม่ว่าจะเพศชายหรือเพศหญิง
ก็สามารถเข้าถึงร้านค้าออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย ทําให้การตัดสินใจซ้ือผ่านระบบออนไลน์ไม่ต่างกัน รวมถึง
สินค้าออนไลน์ก็มีอย่างหลากหลายประเภท หลากหลายราคา ทําให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้แตกต่าง
กัน ประกอบกับในช่วงโควิค–19 ผู้บริโภคมีอํานาจในการซ้ือแตกต่างกันจึงทําให้ระดับรายได้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 5.  ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) 
ท่ีได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา พบว่า ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ัน ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะว่าการซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์มีความสะดวกซื้อได้ 24 ช่ัวโมง ทําให้รู้สึกว่าการซ้ือสินค้าเป็นเรื่องง่ายไม่ยุ่งยาก 
 6.  ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค-19 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) 
ท่ีได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
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เสื้อผ้าแฟช่ัน ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ท้ังน้ีอาจเนื่องมาจากผู้ขายสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีครบถ้วน ถูกต้อง ตามคําบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กับลูกค้าทราบ และมีการ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา 
 7.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศรา ย้ิมบางอ้อ (2562) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์      
(ลาซาด้า) ส่วนด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลาซาด้า) อาจ
เป็นเพราะผู้บริโภคมีการสืบค้นและเปรียบเทียบราคาก่อนตัดสินใจซ้ือ จึงทําให้ราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
ความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ัน ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ในขณะที่ปัจจัยด้าน
ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้ใช้ 
Application Shopee ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee 
ในประเทศไทย การหาค่าสัมประสิทธ์ิด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้ใช้ Application Shopee ไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ของ
บุคลากรสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ผู้วิจัยขอเสนอแนะ ดังน้ี 

1.  ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย 
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     จากผลของการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 ดังนั้น 
          1.1  ผู้ประกอบการต้องปรับตัวให้ทันต่อสถานการณ์และทันกระแสนิยม เน่ืองจากผู้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ซ่ึงข่าวสารท่ีเผยแพร่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์จะมีความรวดเร็ว และเกิดเป็นกระแสขึ้นได้ในระยะเวลาอันสั้น ดังน้ัน การติดตามข่าวสารและปรับตัว
ให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ปรับตัวให้ทันแฟช่ัน ทันคู่แข่ง ทันตลาด ปรับเปลี่ยนวิธีการนําเสนอสินค้า
ให้มีความหลากหลาย ก็จะเป็นอีกหนทางหน่ึงที่จะทําให้ได้เปรียบคู่แข่งขันในตลาด 

     1.2  ด้านความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีสําคัญมากที่สุดที่ผู้ประกอบการต้อง
ให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ คือ การสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดแก่ร้านค้า ซ่ึงจะช่วยเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าได้
มากข้ึน 
          1.3  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องเตรียมรับมือกับคู่แข่งที่เพ่ิมมาก
ขึ้น ท้ังคู่แข่งรายเก่า (ท่ีมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การขาย) และรายใหม่ (ขยายช่องทางการตลาดจากหน้าร้านสู่
ช่องทางออนไลน์ และจากพนักงานประจํามาขายสินค้าออนไลน์เป็นอาชีพ) ราคาและการบริการจะเป็นปัจจัย
สําคัญที่ทําให้เกิดการแข่งขันอย่างดุเดือด ดังน้ัน ผู้ขายที่มีความพร้อมในทุกด้านมากที่สุดจะสามารถยืนหยัด
บนโลกออนไลน์ได้ในระยะยาว และสามารถทํากําไรได้อย่างต่อเนื่อง 
   1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการออนไลน์ควรให้ความสําคัญกับแอพพลิเคช่ันท่ีจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ทําการประชาสัมพันธ์แอพพลิเคช่ันให้เป็นท่ีรู้จักอย่างท่ัวถึง โดยการส่งข้อมูล
ข่าวสารติดต่อกับผู้บริโภคอยู่เสมอ 
     1.5  การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะกับการค้าออนไลน์ กล่าวคือ ต้องสวยงามและสามารถ
ส่งมอบสินค้าไปถึงมือลูกค้าได้อย่างปลอดภัยไม่ชํารุดเสียหาย  
      1.6  การให้ความสําคัญกับการบริการท้ังก่อนและหลังการขาย การช่วยตอบข้อสงสัยหรือ
อธิบายเกี่ยวกับสินค้าอย่างกระชับฉับไว จะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ได้ง่ายข้ึน ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ี
ล้วนเป็นปัจจัยท่ีจะช่วยส่งเสริมให้การค้าออนไลน์ประสบความสําเร็จได้ไม่ยาก 

2.  ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาคร้ังต่อไป 
     2.1  ควรเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างไปยังสถาบันการศึกษาอ่ืนหรือธุรกิจอ่ืนให้มากขึ้น เพ่ือให้ครอบคลุม

ประชากรผู้ซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ได้มากขึ้น การกําหนดขอบเขตกลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียดจะ
ทําให้มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือกลุ่มธุรกิจให้สามารถเข้าใจกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มได้มากขึ้น ซ่ึงเป็น
ข้อจํากัดของการวิจัยในครั้งน้ี 

     2.2  ควรมีการเก็บข้อมูลในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับ
เหตุผลถึงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงเม่ือได้รับผลกระทบจากโรคระบาดต่างๆ เพ่ือประโยชน์ต่อการออกแบบ
ธุรกิจท่ีรองรับอนาคตเม่ือเกิดปัญหาขึ้น 
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