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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (6P’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้บริโภควัยท างานท่ีมี

ประสบการณ์ซือ้สนิค้าและบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

                   ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้าเป็นปัจจัยความเชื่อมั่นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสไ์ดอ้ย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) มเีพียง 

2 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลและปัจจัยด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางเว็บไซตพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรายไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
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ABSTRACT 

This research is a quantitative study with the primary objectives of (1) investigating the online 

marketing mix factors (6P's) influencing consumers' purchasing decisions through electronic commerce websites 

in Chiang Rai province, and (2) examining the confidence-related factors influencing consumers' purchasing 

decisions through electronic commerce websites in Chiang Rai province. The study population comprises 

working-age consumers with experience in purchasing products and services through electronic commerce 

websites, totaling 400 individuals. An online questionnaire is utilized as a research tool for data collection. Data 

analysis involves statistical techniques such as frequency distribution, percentage calculation, mean calculation, 

standard deviation calculation, and inferential statistics, employing multiple regression analysis for hypothesis 

testing. 

            The research results found that E-commerce entrepreneurs who have the online trade  

certification mark of the Department of Business Development are a confidence factor that significantly affects 

the decision to purchase products through the e-commerce website at the level of 0.05. Regarding the online 

marketing mix factors (6P's), only two aspects were found to be statistically significant, namely, personalized 

service and price, influencing consumers' purchasing decisions through electronic commerce websites in Chiang 

Rai province at a statistically significant level of 0.05. 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันธุรกิจต้องเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นตามสภาพแวดล้อมทาง

เศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งระบบออนไลน์หรอือินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมาก

ในชีวิตประจ าวันและเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว มีการติดต่อสื่อสารผ่านทางอินเตอร์เน็ตมากถึง 

60% ของประชากรโลก (Simon, 2021, Online) จากแนวโน้มการค้าโลกได้เข้าสู่ระบบออนไลน์

และเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการจะต้อง

ท าความเข้าใจและน ามาใช้ให้ เกิดประโยชน์สูงสุด ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  หรือ 

e-Commerce เป็นการค้ารูปแบบใหม่ที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ซึ่งมขี้อดีหลายประการ

ตั้งแต่การเริ่มต้นสร้างธุรกิจและขยายตลาดได้ง่าย สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกที่ทุกเวลา

สอดคล้องกับสภาพทางเศรษฐกิจสังคมที่ผู้บริโภคต้องการความสะดวกในการซื้อสินค้าและ

บริการ กรมพัฒนาธุรกิจการค้าได้ตระหนักถึงความส าคัญและเร่งสนับสนุนให้ภาคธุรกิจของ

ไทยเริ่มต้นหรอืขยายธุรกิจสู่ช่องทางการค้าออนไลน์ ทั้งส่งเสริมการจัดท าร้านค้าออนไลน์ การ

ใช้กลยุทธ์การตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย การสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นในการสั่งซือ้สินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์มากขึ้น 

 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564, สื่อออนไลน์) ระบุว่าผลการส ารวจ

มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศมีทิศทางการเติบโตเพิ่มขึ้นทุกปี โดยคาดการณ์อัตรา

การเติบโตเฉลี่ยสะสมปี 2560 ถึง 2564 อยู่ที่ร้อยละ 9.79 โดยมีแรงสนับสนุนมาจาก 3 ปัจจัย

หลัก คือ ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง การทุ่ม

งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ ท าการตลาด โปรโมช่ัน และการเข้าสู่เทคโนโลยีการสื่อสาร

ไร้สาย ประกอบกับสถานการณ์โรคระบาดของ COVID-19 ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภค

เปลี่ยนไปอย่างมาก ทั้งด้านวิถีชีวิต การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนช่องทางการซื้อสินค้าผ่านทาง

ออนไลน์เพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม และมีจ านวนผู้ประกอบการออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด 

จากสถิติข้อมูลการการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามจ านวนของร้านค้าออนไลน์

สะสมจนถึงปี 2563 เพิ่มสูงขึ้นเฉลี่ย ปีละ 2% และคาดการณ์ได้ว่าในปี 2564 จะมีจ านวนสถิติ

การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่น้อยกว่า 15,000 ราย ถือได้ว่าเป็นการขยายตัว

เพิ่มขึน้อย่างตอ่เนื่อง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2564, สื่อออนไลน์) 
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 ปัจจุบันการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้รับความสนใจและเติบโต

ขึน้อย่างตอ่เนื่อง ส านักคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค กล่าวถึง สาเหตุที่ผู้บริโภคนิยมการซื้อ

ขายออนไลน์ ได้แก่ ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือกับสื่อโซเชียลที่มีคนจ านวนมากสนใจ เชื่อว่าราคา

จากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ราคาที่ถูกกว่าหน้าร้านปกติแต่ที่จริงแล้วสินค้า

บางอย่างกลับมีราคาแพงกว่า สว่นใหญ่ของผู้เสียหายมักถูกหลอกลวงด้วยโฆษณาไม่ว่าจะด้วย

ภาพหรือค าบรรยายที่ไม่ตรงกับความจริง ผู้บริโภคมักเข้าใจว่าสินค้าบางประเภทจัดท าและ

จ าหน่ายโดยดาราหรือคนดัง แต่เบื้องหลังคือการจ้างดารามาเป็นผู้ออกหน้าเหมือนกับเป็น

เจ้าของสินค้าโดยจะมีผู้ลงทุนหลัก ทั้งนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคทุกกลุ่มมีประสบการณ์เจอการโกง

ซือ้สินค้าออนไลน์จากพ่อค้าแม่ค้าที่อยู่ในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย จึงหันมาซื้อจากร้านค้าที่มี

ตัวตนน่าเชื่อถือและสามารถคืนสินค้าได้ 

 จากการขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) อย่างรวดเร็วส่งผลให้

เกิดปัญหาการคุ้มครองผู้บริโภคออนไลน์ที่ยากแก่การก ากับดูแล ผู้บริโภคถูกหลอกลวง ถูกเอา

รัดเอาเปรียบ มีความยุ่งยากในการได้รับการชดเชยเยียวยาเมื่อเกิดปัญหา หรือแม้แต่การตลาด

ออนไลน์และการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ มูลนิธิเพื่อผู้บริโภค (2564, สื่อออนไลน์) ได้

กล่าวถึงปัญหาของการคุ้มครองผู้บริโภคนั้นเกิดจาก หน่วยงานที่ท าหน้าที่มีก าลังไม่เพียงพอ

และไม่ได้ประสานงานกัน กฎหมายมีช่องว่าง ผู้ผลิตสินค้าหรือผู้ให้บริการไม่มีความรู้ ขาด

จรรยาบรรณ ไม่มีกลุ่มผู้ประกอบการควบคุมกันเอง ผู้บริโภคขาดแหล่งการตรวจสอบข้อมูลที่

น่าเชื่อถือไม่รู้จักสิทธิผู้บริโภค ไม่เท่าทันโฆษณา และไม่รู้วิธีการแก้ปัญหา และสื่อมวลชนขาด

องค์กรที่ควบคุมจรรยาบรรณมีส่วนร่วมเพื่อการคุ้มครองผู้บริโภคไม่มากพอ รวมไปถึงความ

กังวลเกี่ยวกับซื้อของออนไลน์ไม่ตรงปก ซื้อของออนไลน์แล้วโดนหลอก จึงเป็นประเด็นที่ผู้ซื้อ

จ านวนมากยังขาดความเชื่อม่ันในการซื้อสนิค้าหรอืบริการในระบบออนไลน์ 

 จากปัญหาดังกล่าวอาจเป็นส่วนหนึ่งที่ส่งผลต่อการตันสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ของผู้บริโภคได้ ปัจจุบันประเทศไทยจึงมีแนวทาง

ป้องกันและแก้ไขปัญหาดังกล่าว โดยมีมาตรการที่ช่วยส่งเสริมการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

(e-Commerce) และการท าธุรกรรมออนไลน์ โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้าได้ก าหนดให้

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีสถานประกอบการตั้งอยู่ในประเทศไทยต้องมาจด

ทะเบียนพาณิชย์ และมีมาตรการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้ซื้อผู้ขาย เช่น การออกเครื่องหมาย

รับรองผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า การคุ้มครองผูบ้ริโภค

ทางออนไลน์ การออกแนวทางการลงลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ การบังคับใช้ พ.ร.บ. คุ้มครอง

ข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ดังนั้น ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ที่ดีควรสั่งจากร้านค้าที่เชื่อถือ
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ได้ หรือร้านค้าที่เปิดในเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 

2564, สื่อออนไลน์) 

 จังหวัดเชียงราย เป็นจังหวัดที่มคีวามส าคัญทางเศรษฐกิจแหง่หนึ่งของประเทศ มีการเติบโต

และขยายตัวของเศรษฐกิจอยา่งต่อเนื่อง โดยภาครัฐส่งเสริมและสนับสนุนใหจ้ังหวัดเชียงรายเป็นเขต

พัฒนาเศรษฐกิจพิเศษของประเทศ จากข้อมูลการออกเครื่องหมายรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของจังหวัดเชียงราย มีจ านวนผู้ประกอบการที่จดทะเบียนมีจ านวน 1,006 ราย มี

จ านวน 1,040 ร้านค้า ซึ่งมีสถิติมากเป็นอันดับที่ 2 ของภาคเหนอื (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2564, 

สื่อออนไลน์) จากการเติบโตและขยายตัวของเศรษฐกิจดังกล่าว ท าให้ประชากรมีรายได้เพิ่มขึ้น 

ความสามารถในการจับจา่ยซือ้สินค้าก็เพิ่มขึน้ตาม 

 เนื่องจากแนวทางและมาตรการที่มีในปัจจุบัน เห็นได้ว่าล้วนแต่มีส่วนช่วยในการสร้าง

ความเชื่อมั่นเพื่อส่งเสริมการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) อย่างไรก็ตาม การสร้าง

ความเชื่อมั่นในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) จ าเป็นต้องใช้เวลาในการปรับตัวของ

ทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ในการใช้เทคโนโลยี การปฏิบัติตามกฎหมาย มาตรการ นโยบายต่าง ๆ ที่เข้ามา

ช่วยส่งเสริมสร้างความเชื่อมั่น กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ (2564, สื่อออนไลน์) ได้มี

แนวทางมาตรการในการสร้างความเชื่อมั่นในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) เช่น การ

สร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ร้านค้า โดยการออกเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ การคุ้มครอง

ผู้บริโภค จากดังกล่าวผู้วิจัยมีความสนใจจะศึกษาการวัดความเชื่อมั่นของผู้ประกอบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ จากองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการไว้วางใจ และด้าน

คุณภาพบริการ รวมไปถึงการใช้กลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ที่สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันจะ

เป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้มากที่สุด ซึ่งหลักการตลาดแบบดั้งเดิมตามสูตรส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) คือ 4P’s ของ Kotler (1997) ในปัจจุบันการใช้ 4P’s เป็นเครื่องมือทางการตลาดอาจไม่เพียงพอ

ส าหรับการจัดการธุรกิจการตลาดสมัยใหม่ ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

กระทรวงพาณิชย์ (2560, สื่อออนไลน์) กล่าวว่าหลักการตลาด 6P’s เป็นกลยุทธ์ส่วนผสมทาง

การตลาดส าหรับการขายสินค้าผา่นช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) มีความแตกต่าง

จากการท าการตลาดแบบ Offline Marketing มีจ านวน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว จากการศึกษางานวิจัยของ เปรมกมล หงส์ยนต์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของ

ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่
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มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลาซาด้า) มีเพียง 2 ด้าน คือ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และงานวิจัยของ ธาดา ศรีเสน 

(2562) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าชนิดเดียวกันใน

ราคาที่สูงกว่าบนช่องทางแบบออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของ

ร้านค้าส่งผลในทิศทางบวกและปัจจัยด้านการให้บริการหลังการขายมีทิศทางเป็นลบ 

นอกจากนี้งานวิจัย ของชลลดา มงคลวนิช (2563) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการเป็น

ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด และเยาวชนไทยมีความสนใจ

เรื่องคุณภาพบริการและความแตกต่างของสินค้ามากกว่าปัจจัยอื่น  ๆ จากข้อมูลข้างต้น 

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังมีไม่มาก

นัก ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศกึษาปัจจัยดังกล่าว และผลจากการศึกษาก่อนหน้านี้อาจมีการเปลี่ยนแปลง

ไปตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ 

 จากประเด็นดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยตระหนักถึงความส าคัญและมีความสนใจที่

จะศึกษาว่าผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรายมีความนิยมและมีความสนใจในการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากน้อยเพียงใด และมีปัจจัยใดที่มีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าต่าง ๆ เพื่อที่จะได้ทราบถึงปัญหาและความต้องการของกลุ่ม

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นแนวทางที่ส าคัญส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งในจังหวัดเชียงรายและทั่วประเทศ เพื่อน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการ

วางนโยบาย การบริหารจัดการกลยุทธ์ การวางแผนการด าเนนิธุรกิจ ทั้งในระดับองค์กรรวมถึง

ระดับประเทศ เพื่อปรับตัวให้สอดคล้องกับความต้องการข้องผู้ บริโภค และสร้างความ

ได้เปรียบในการแขง่ขันทั้งในระดับภูมภิาคและระดับสากลอย่างมปีระสิทธิภาพและยั่งยืน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 
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สมมติฐานของการวจิัย 

1. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด 

2. ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้าเป็นปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของเนื้อหาส าหรับ

การวิจัย โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ประกอบด้วย 6 ตัวชี้วัด ได้แก่ 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 2.ด้านราคา 3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 5.

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 6.ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และนอกจากนี้ยังศึกษาความ

เชื่อมั่นของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด ได้แก่ 1.ด้านความน่าเชื่อถือ 2.ด้านความ

ไว้วางใจ 3.ด้านคุณภาพการบริการ เป็นเครื่องมือในการวัดการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนวัยท างานที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า

ผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่จังหวัดเชียงราย ซึ่งไม่ทราบจ านวน

ประชากรที่ไม่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภควัยท างานที่มีประสบการณ์ที่เคย

ซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้

สูตรค านวณของคอแครน (Cochran, 1997) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าคลาดเคลื่อนที่

ยอมรับได้เท่ากับ 0.05 และสัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 ขนาดของ

ประชากรที่ต้องการ จะได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความผิดพลาดใน

ระหว่างด าเนินการและเพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยจึงใช้ขนาด

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่ มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Non-probability Selection) ด้วยวิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
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โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเข้าของกลุ่มตัวอย่างด้วยการระบุให้ผู้ตอบแบบสอบถามคือผู้มี

ประสบการณ์ในการซื้อหรือใช้ผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

3. ขอบเขตด้านพื้นที่ 

ประชาชนวัยท างานที่มีประสบการณ์ซือ้สินค้าผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่อาศัยอยู่ในพืน้ที่จังหวัดเชียงราย 

4. ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา 

ระยะเวลาที่เก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัย เริ่มตั้งแต่ เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2564–

สิงหาคม พ.ศ. 2565 

 

ประโยชน์ที่จะได้รับจากการวิจัย 

1. ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภควัยท างานในจังหวัดเชยีงราย 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางการใน

วางแผนกลยุทธ์ ปรับปรุง พัฒนาธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเพื่อที่จะ

สามารถแข่งขันและพัฒนาธุรกิจตอ่ไป 

3. หน่วยงานภาครัฐต่าง ๆ เช่น ส านักงานพาณิชย์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า สามารถ

น าผลการวิจัยไปใช้ในการสนับสนุนผูป้ระกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อผลักดัน ส่งเสริม 

และพัฒนาศักยภาพธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้เป็นไปตามแนวทางและนโยบายในการ

พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย 

4. นักวิจัย นักวิชาการ และผูท้ี่สนใจสามารถน าข้อมูลและผลจากการศกึษาวิจัยนี ้ไป

ใช้เป็นองค์ความรู้ส าหรับการศกึษาค้นคว้าและต่อยอดในอนาคต 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ที่

น ามาพิจารณาในการศกึษานีม้ีสองส่วน ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)  

ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัย

ความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภคที่มีต่อผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความ

น่าเชื่อถือ ด้านความไว้วางใจ และด้านคุณภาพการบริการ 
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 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e–Commerce) คือ การท าธุรกรรมการซื้อขายสินค้า หรือ

แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือ

แอพพลิเคชั่นเป็นสื่อในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ 

 ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนวัยท างานในจังหวัดเชียงรายที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า

ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 



 

 

 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย” ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิดทฤษฎีเอกสาร

และผลงานวิจัยเกี่ยวข้องเพื่อน ามาใช้ในการก าหนดสมมติฐานการก าหนดตัวแปรกรอบ

แนวความคิดตลอดจนแนวทางในการด าเนินการวิจัยโดยใช้แนวความคิดทฤษฎีและผลงานที่

เกี่ยวข้องโดยแบ่งตามหัวขอ้ดังตอ่ไปนี้ 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

2. การจดทะเบียนพาณิชย์ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ของกรมพัฒนาธุรกิจ

การค้า 

3. แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความเชื่อมั่น 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสว่นประสมการตลาดส าหรับธุรกิจออนไลน์ 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

7. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

ความหมายของพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (ส านักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์, 2560, สื่อออนไลน์) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือที่เรียกว่า อีคอมเมิร์ซ เป็นการ

ด าเนินการซื้อขายสินค้าและบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 

หรอือินเทอร์เน็ต พูดใหเ้ข้าใจง่าย ๆ ก็คือการซือ้ขายกันแบบออนไลน์นั่นเอง  

การค้าในรูปแบบ e-Commerce นั้น จะช่วยใหก้ารด าเนินธุรกิจเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว 

ลดต้นทุนและกระบวนการด าเนินงานให้น้อยลง เพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้าได้

อย่างทั่วถึง ขยายตลาดได้กว้าง สามารถซื้อขายได้ทุกที่ ทุกเวลา (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอเิล็กทรอนิกส์, 2560, สื่อออนไลน์) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) คือ การด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่องค์กรได้วางไว้ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ การ
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โฆษณาผา่นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ โทรทัศน์ วทิยุ หรอืแม้แต่อินเทอร์เน็ต เป็น

ต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อลดค่าใช้จ่าย และเพิ่มประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาท

องค์ประกอบทางธุรกิจลง เช่น ท าเลที่ตั้ง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้า 

รวมถึงพนักงานขาย พนักงานต้อนรับลูกค้า ช่วยลดข้อจ ากัดด้านระยะทางและเวลาลงได้ 

(Kung, 2017, Online) 

E-Commerce (Electronic Commerce) คือ อีคอมเมิร์ซ, พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการท าธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการบน

อินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคช่ันเป็นสื่อในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ 

รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ท าให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุกที่ทุกประเทศ หรือทุก

มุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ช่ัวโมง (ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีแหง่ชาติ, 2563, สื่อออนไลน์) 

E-Commerce เป็นส่วนหนึ่งของ ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) 

ที่ขอบเขตกว้างกว่า โดยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ธุรกรรมทางออนไลน์ หมายถึง 

กิจกรรมใด ๆ ที่กระท าขึ้นระหว่างหน่วยธุรกิจ บุคคล รัฐ ตลอดจนองค์กรเอกชนหรือองค์กร

ของรัฐใด ๆ เพื่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การค้า และการติดต่องานราชการ โดยใช้วิธีการทาง

อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดหรือแต่บางส่วน ยกตัวอย่าง เช่น การซื้อ-ขายสินค้าผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต การสมัครสมาชิกผ่านระบบออนไลน์ การตกลงท าสัญญาซื้อ-ขาย หรือสัญญา

ตกลงตามข้อบังคับต่าง ๆ บนเครอืข่าย การโอนเงนิด้วยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย การ

สื่อสารรับ-ส่งขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ด้วยเครอืข่ายการสื่อสาร และการสอบถามข้อมูลผา่นระบบ

ออนไลน์ เป็นต้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563, สื่อออนไลน์) 

E-Commerce (Electronic Commerce) คือ  การพาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์  เป็นการ

แลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้าหรือการบริการโดยผ่านตัวกลางก็คือ อินเทอร์เน็ต ซึ่งมีช่องทางการ

อ านวยความสะดวกหลากหลายช่องทาง เช่น แอปพลิเคชัน, เว็บไซต์ แพลตฟอร์ม Social 

Media (กันติทัศน์ หอทอง, 2563, สื่อออนไลน์) 

สรุป พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คอื การท าธุรกรรมทุกรูปแบบผา่นเครอืข่ายอินเทอร์เน็ต 

โดยใช้สื่อทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ แอพพลิเคช่ัน เป็นสื่อกลางในการน าเสนอสินค้าและ

บริการต่าง ๆ มีการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถซื้อขาย

สินค้าหรอืบริการได้อย่างทั่วถึง ทุกที่ ทุกเวลา 

ประเภทของพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 
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ในการท าการค้านั้นต้องประกอบด้วยอย่างน้อย 2 ฝ่ายก็คือผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งผู้ซื้อ

และผู้ขายนั้นก็มีหลาย ๆ รูปแบบ ท าให้เราสามารถจัดประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ออกเป็นประเภทหลัก ๆ ดังนี้ 

1. การท าการค้าระหว่าง Customer (ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ) กับ Business (ผู้ท าการค้า) 

(Business to Consumer, B2C) คือ การท าอีคอมเมิร์ซระหว่างภาคธุรกิจกับผู้บริโภคโดยตรง 

เชน่ ลูกค้าต้องการซื้อหนังสอืกับร้านค้า หรอืเว็บไซต์ขายหนังสอืออนไลน์ 

2. การท าการค้าระหว่าง Business (ผู้ท าการค้า) กับ  Business (ผู้ท าการค้า) 

(Business to Business, B2B) คือ การท าอีคอมเมิร์ซระหว่างภาคธุรกิจด้วยกันเอง เช่น ร้านขาย

หนังสือคา้ต้องการสั่งซือ้หนังสือจากโรงพมิพ์ 

3. การขายระหว่างผู้ประกอบการกับภาครัฐ (Business to Government, B2G) คือ 

การท าอีคอมเมิร์ซระหว่างภาคธุรกิจกับหน่วยงานภาครัฐ ส่วนใหญ่จะเป็นการจัดซื้อจัดจ้างกับ

ภาครัฐ (e-Auction) เช่น การประกาศจัดซื้อจัดจ้างภาครัฐในเว็บไซต์ mahadthai.com หรือ 

การใชร้ะบบ EDI ในพิธีการศุลกากรของกรมศุลกากร 

4. การท าการค้าระหว่าง Customer (ผู้บริโภคหรือผูซ้ื้อ) กับ Customer (ผูบ้ริโภคหรือ

ผู้ซื้อ) (Consumer to Consumer, C2C) คือ การท าอีคอมเมิร์ซที่ เปิดให้ผู้ใช้สามารถติดต่อ

แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารในกลุ่มคนที่มกีารบริโภคเหมอืนกัน เช่น ผู้บริโภคต้องการขายรถยนต์

ของตนเองใหก้ับผูบ้ริโภคท่านที่สนใจ 

5. ภาครัฐกับประชาชน (Government to Consumer-G2C) ในที่นี้ไม่ใช่วัตถุประสงค์

เพื่อการค้า แต่จะเป็นเรื่องการบริการของภาครัฐผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจุบันในประเทศ

ไทยเองก็มีให้บริการแล้วหลายหน่วยงาน เช่นการค านวณและเสียภาษีผ่านอินเตอร์เน็ตการ

ให้บริการข้อมูลประชาชนผ่านอินเตอร์เน็ต เป็นต้น เช่นข้อมูลการติดต่อการท าทะเบียนต่าง ๆ 

ของกระทรวงมหาดไทย ประชาชนสามารถเข้าไปตรวจสอบว่าต้องใช้หลักฐานอะไรบ้างในการ

ท าเรื่องนั้น ๆ และสามารถดาวน์โหลดแบบฟอร์มบางอย่างจากบนเว็บไซต์ได้ 

ความส าคัญของพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

1. การซื้อขายออนไลน์ สามารถซือ้ขายได้ทุกที่ สร้างความสะดวกสบายทั้งสองฝา่ย 

2. เทคโนโลยี ก็ถือยังเป็นปัจจัยหลักที่ช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(e-Commerce) เติบโตไปได้อย่างรวดเร็วมาก 

3. เป็นช่องทางใหม่ส าหรับผู้ประกอบการ ซึ่งถือเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยสร้างโอกาส

ในการขยายชอ่งทางการค้าขายใหผู้ป้ระกอบการได้มากยิ่งขึน้ 
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4. เป็นวิธีที่ดีในการสร้างแบรนด์ใหเ้ป็นที่รู้จัก เพราะปัจจุบันสังคมออนไลน์ถือเป็นสื่อ

หลักที่ช่วยในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้อย่างดเียี่ยม 

ข้อดีและข้อเสียของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

เมื่อ e-Commerce กลายเป็นหนึ่งในความส าคัญเกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์แล้ว แต่การที่จะ

ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมให้ครบถ้วนอาจจ าเป็นต้องรู้ถึงข้อดีและข้อเสียของ e-Commerce ด้วย กันติ

ทัศน์ หอทอง (2563) จงึกล่าวถึง ข้อดีและข้อเสียของการท าธุรกิจแบบ e-Commerce ดังนี ้

ข้อดีของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

1. สื่อสารกับผู้บริโภคได้ง่ายด้วยอินเทอร์เน็ต  ด้วยระบบอินเทอร์เน็ตท าให้

ผู้ประกอบการและผู้บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนสิ่งที่ต้องการกันได้อย่างอิสระ การโฆษณาจึง

กลายเป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายมากขึ้น จากนั้นก็อยู่ที่ว่าผู้ประกอบการจะท ายังไงให้เข้าถึงความ

ต้องการของผู้บริโภคจนท าให้เขาเป็นลูกค้าของเราได้ 

2. ท าได้ด้วยตัวเอง ลดค่าใช้จ่ายด้านบุคลากร  เนื่องจากแพลตฟอร์มหรือ

เครื่องมือต่าง ๆ สามารถตอบโจทย์การท างานค้าขายได้ทุกรูปแบบ เพียงแค่วิธีการท างานจะ

ต่างจากเดิม ท าให้ผู้ประกอบการสามารถควบคุมธุรกิจของตัวเองได้ด้วยตัวคนเดียว แต่ถ้ามอง

ในระยะยาวการสร้างระบบให้ด าเนินไปเอง ก็เป็นปลายทางของการท าธุรกิจเชน่กัน 

3. มีเครื่องมือที่ใช้ส ารวจความต้องการของผู้บริโภค ด้วยเครื่องมือต่างๆ ท าให้

เราเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคเบื้องต้นได้ง่าย ๆ ไม่ต้องออกไปท าการส ารวจด้วยตัวเอง 

แต่ก็ต้องอาศัยการคาดเดาพฤติกรรมผู้บริโภคจากผู้ประกอบการอยู่ดี ฉะนั้นให้มองว่า

เครื่องมือเหล่านี้แค่มีบทบาทเป็นผู้ช่วย ไม่ได้มาท าแทน ร้านค้าออนไลน์จุดสนใจเด่น ๆ ที่ท าให้

ผูบ้ริโภคหันมาสนใจร้านค้าออนไลน์คือ สนิค้าที่มีความหลากหลาย ความสะดวกในการซื้อขาย 

รูปแบบความสวยงามของแบรนด์ สินค้า และเว็บไซต์ และความสะดวกอื่น ๆ เช่นการสื่อสาร

กับลูกค้า การจัดท าเว็บไซต์ใหส้วยงามดึงดูดเหล่าลูกค้า หรือการน าข้อติชมต่าง ๆ มาปรับปรุง

ให้ร้านค้าของเราดีขึ้นด้วย อีกทั้งความแปลกในส่วนของสไตล์สินค้า ชื่อสินค้า ก็ท าให้ลูกค้า

จดจ าได้ดีและอาจส่งผลให้เป็นการเพิ่มรายได้การซื้อขายจากการบอกผ่านแบบปากต่อปาก

ของลูกค้าอกี เชน่กัน 

4. ไม่ต้องสต๊อคสินค้าก่อน เราไม่จ าเป็นจะต้องซื้อสินค้ามาเก็บแล้วรอขายเพื่อเอา

ก าไรอีกต่อไป การท าธุรกิจแบบ E-Commerce จะเป็นลักษณะที่ เมื่อมีลูกค้าสั่งสินค้าเราถึงจะ

ด าเนินการสั่งสินค้าและส่ง ภาพลักษณ์ของบริษัทการท าธุรกิจ E-Commerce จะส่งผลที่ดีต่อ

ภาพลักษณ์ ให้ความรู้สึก ใหม่ ทันสมัย ประกอบกับรูปแบบความสวยงามของสินค้าและ

เว็บไซต์ก็ส่งเสรมิให้ภาพลักษณ์ของบริษัทดูดีและมีความนา่เชื่อถือมากขึ้น 
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5. เลือกกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการโฆษณาได้ เราไม่จ าเป็นจะต้องไปเสียเงินท า

โฆษณาแพง ๆ เพื่อให้คนเห็นเยอะ ๆ อีกต่อไป แทนที่เราจะท าแบบนั้นเราเลือกกลุ่มคนที่มี

แนวโน้มจะสนใจสินค้าหรือการบริการของเราดีกว่า ซึ่งแพลตฟอร์มสามารถท าแบบนั้นได้

สบาย แตก่็ต้องมคี่าใช้จ่าย ซึ่งไม่มากหากเทียบกับการท าการตลาดแบบเดิม ๆ 

6. เปิดขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง ตัดปัญหาเรื่องการเปิดปิดร้านไปซะ เพราะระบบ

ออนไลน์ไม่มีวันหลับ ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าหรอืบริการของเราได้ตลอด 24 ช่ัวโมง แต่ก็

ขึน้อยู่กับเราวา่จะพร้อมท าการสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนสินค้ากันเมื่อไหร ่ 

7. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วโลก อย่างที่แอดได้พล่ามไป ว่าช่องทางนี้มันสามารถ

เข้าถึงผู้คนได้ทั่วโลกด้วยระบบอินเทอร์เน็ต เพราะฉะนั้นเราก็สามารถขายของได้ทั่วโลกโดยไม่

มีขอ้จ ากัด แตก่็ขึ้นอยู่กับความรูเ้รื่องพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายของผูป้ระกอบการด้วย 

ข้อเสียของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

1. ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าจริงได้ ข้อเสียที่ชัดเจนที่สุดของ E-Commerce 

ก็คือผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสกับสินค้าได้ จนอาจท าให้เกิดความผิดพลาดเรื่องขนาดของ

สินค้า เหตุที่เกิดบ่อยมากที่สุดก็คือสินค้าเครื่องแต่งกาย 

2. มีการแข่งขันที่สูงมาก เป็นปกติอยู่ ช่องทางที่สะดวกสบายขนาดนี้ แถมไม่มี

ค่าใช้จ่ายในการสร้างพื้นที่อีก ไม่ว่าใครต่างก็ท าได้ทั้งนั้น จึงท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงมากใน

วงการ E-Commerce และก็คือหน้าที่ของผู้ประกอบการแล้วว่าจะสร้างความโดดเด่นให้กับ

ร้านค้าและสินค้าอย่างไรให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3. ยากต่อการค้นหา เพราะคู่แข่งเยอะ และเมื่อคู่แข่งเยอะ แสดงว่าต้องมี

ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจสายเดียวกับเราเยอะเช่นกัน หากเราไม่สามารถตั้งชื่อหรือท าให้ 

แบรนด์เป็นที่รู้จักได้มากพอ ก็จะยากต่อการค้นหา เพราะคู่แขง่ในตลาดนี้มันเยอะจรงิๆ 

4. การส่งสินค้าต้องใช้เวลา สร้างความกังวลให้ผู้บริโภค ในการส่งสินค้าเป็น

กระบวนการที่ต้องใช้เวลา ซึ่งจะสร้างความกังวลให้ผู้บริโภคทั้งในแง่ของการถูกหลอกให้

จ่ายเงินก่อน และความเสียหายของสินค้าเวลาขนส่ง ผู้ประกอบการคงต้องมีวิธีการเลือก

บริการขนส่งที่ไว้ใจได้หน่อย 

5. เสี่ยงต่อการถูกคุกคาม ด้วยผู้ไม่หวังดทีางอินเทอร์เน็ต ด้วยความที่โลกออนไลน์

มีความอิสระในการแสดงความคิดเห็นอย่างมาก ท าให้ธุรกิจของเราอาจจะถูกคุกคามจากผู้ไม่

หวังดกี็ได้ จนถึงขนาดที่อาจท าให้โดนแทรกแซงชอ่งทางหลังบ้านได้เลยนะ 
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6. เข้าถึงได้เฉพาะผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ต ถึงแม้อินเทอร์เน็ตจะเป็นที่รู้จักอย่าง

กว้างขวางทั่วโลก แตก่็มีกลุ่มคนจ านวนไม่น้อยที่ไม่สะดวกในช่องทางนี้ นี่จึงเป็นอีกข้อเสียที่การ

ท าธุรกิจแบบ E-Commerce ไม่อาจตอบสนองต่อทุกคนได้ 100% 

เมื่อผู้ประกอบการได้ท าความเข้าใจในข้อดีข้อเสียเหล่านี้แล้ว ก็คงจะมองเห็นความ

เชื่อมโยงกับธุรกิจในปัจจุบัน เพราะไม่ใช่ว่าทุกธุรกิจจะสามารถใช้รูปแบบของ E-Commerce ได้ 

ต้องมองให้ออกว่าจุดแข็งจุดอ่อนของธุรกิจของคุณคืออะไร และที่ส าคัญที่สุดเราต้องรู้ว่า 

กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจเราเขาอยู่ในช่องทางไหน และมีพฤติกรรมอย่างไร การมองความ

เหมาะสมเพื่อการขยายหรอืพัฒนาธุรกิจเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องหาค าตอบให้ได้เสียก่อนที่

จะเริ่มตน้ช่องทางใหม่ ๆ ในการท าธุรกิจนั่นเอง (กันติทัศน์ หอทอง, 2563, สื่อออนไลน์) 

ธุรกิจพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยในปัจจุบัน 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรอื e-Commerce เป็นการค้ารูปแบบใหม่ที่ได้รับความ

นิยมอย่างแพร่หลาย มีข้อดีหลายประการตั้งแต่การเริ่มต้นสร้างธุรกิจ และขยายตลาดได้ง่าย 

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกที่ทุกเวลาสอดคล้องกับสภาพทางเศรษฐกิจสังคมที่ผู้บริโภค

ต้องการความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการ กรมพัฒนาธุรกิจการค้าได้ตระหนักถึง

ความส าคัญ และเร่งสนับสนุนให้ภาคธุรกิจของไทยเริ่มต้นหรือขยายธุรกิจสู่ช่องทางการค้า

ออนไลน์ ทั้งส่งเสริมการจัดท าร้านค้าออนไลน์ การใช้กลยุทธ์การตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

การสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นในการ

สั่งซื้อสนิค้า และบริการผ่านทางออนไลน์มากขึ้น 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564, สื่อออนไลน์) ได้ส ารวจมูลค่า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่า ในปี 2563 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออี

คอมเมิร์ซในประเทศไทยมีมูลค่าเท่ากับ 3.78 ลา้นล้านบาท โดยมีสัดส่วนของมูลค่าอีคอมเมิร์ซ

ในรูปแบบ B2C มากที่สุด คิดเป็นมูลค่ากว่า 2.17 ล้านล้านบาท B2B มีมูลค่ากว่า 0.84 ล้าน

ล้านบาท และ B2G มีมูลค่า 0.77 ล้านล้านบาท เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ETDA ท าให้

มูลค่าอีคอมเมิร์ซหดตัวเล็กน้อย จึงท าให้มีมาตรการจ ากัดการเดินทางระหว่างประเทศและ

ภายในประเทศ รวมถึงมาตรการ Work from Home ซึ่งสร้างผลกระทบทางลบต่ออุตสาหกรรม

การให้บริการที่พัก อุตสาหกรรมการขนส่ง และอุตสาหกรรมการผลิตเป็นอย่างมาก ถึงแม้ว่า

อุตสาหกรรมการค้าปลีก และการค้าส่งยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของคนไทยที่นยิมซือ้สินค้า และบริการออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 

ทั้งนี ้มูลค่าอีคอมเมิร์ซในปี 2564 คาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง

ภายหลังจากการฟื้นตัวจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 เป็น 4.01 ล้านล้านบาท หรือ
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เติบโตร้อยละ 6.11 จากปี 2563 โดยคาดการณ์อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมปี 2560 ถึง 2564 

อยู่ที่รอ้ยละ 9.79 ดังภาพ 1 

 

 

 

ภาพ 1 แสดงจ านวนมูลค่าพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย (ปี 2560-2564) 

 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (2564, สื่อออนไลน์) 

 

 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ยังคงเดินหน้าส ารวจมูลค่าอี

คอมเมิร์ซเพื่อให้ประเทศไทยมีข้อมูลที่สะท้อนสถานภาพ และทิศทางในการส่งเสริมการท า

ธุรกิจอีคอมเมิร์ซของประเทศ ซึ่งข้อมูลนี้จะเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐ และผูป้ระกอบการทั้งราย

เล็ก และรายใหญ่ที่สามารถน าข้อมูลส าคัญนีไ้ปใช้วางแผนธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

รวมถึงจัดเก็บเป็นฐานข้อมูลที่ส าคัญของประเทศ อันจะน าไปสู่การพัฒนาเศรษฐกิจไทยให้

ทัดเทียมระดับสากล 

 

การจดทะเบียนพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

 การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ร้านค้าที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(ขายของออนไลน์) กับทางกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เพื่อยืนยันว่าธุรกิจเรามีตัวตนถูกต้องตาม

กฎหมาย เพื่อให้ธุรกิจมีความน่าเชื่อถือจากการมสีถานะตัวตนทางกฎหมาย เพื่อการประโยชน์

ในการท าธุรกรรมกับหน่วยงานต่าง ๆ และสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภค กรมพัฒนาธุรกิจ

2,762,503 

3,767,045 
4,052,814 

3,782,174 4,013,399 

 -

 1,000,000

 2,000,000

 3,000,000

 4,000,000

 5,000,000

2560 2561 2562 2563 2564F

มูลค่าธุรกิจพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2560 – 2564F
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การค้า อาศัยอ านาจตามกฎหมายทะเบียนพาณิชย์ให้ผู้ขายสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต

ทั้งเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์หรือ Social Media ต้องจดทะเบียนพาณิชย์การประกอบธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ผู้ประกอบการแสดงตนอย่างเปิดเผยต่อทางราชการ (กรม

พัฒนาธุรกิจการคา้, 2564, สื่อออนไลน์) 

 จากสถิติข้อมูลการการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามจ านวนของร้านค้า

ออนไลน์สะสมจนถึงปี 2563 พบว่า มีจ านวนรวมทั้งสิ้น 58,423 ราย เมื่อพิจารณาสถิติการจด

ทะเบียนรายปีจะพบว่ามีจ านวนการจดทะเบียนเพิ่มสูงขึ้นเฉลี่ย ปีละ 2% และคาดการณ์ได้ว่าในปี 

2564 จะมีจ านวนสถิติการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่น้อยกว่า 15,000 ราย ถือได้ว่า

เป็นการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2564, สื่อออนไลน)์ ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 แสดงข้อมูลการออกเคร่ืองหมายรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จ าแนกรายปี (ปี พ.ศ. 2558-พ.ศ. 2563) 

พ.ศ. 
ผู้ประกอบการ   ร้านค้าออนไลน์  

จ านวน (ราย) จ านวน (ร้านค้า) 

2558 3,179 3,371 

2559 5,705 6,008 

2560 8,143 8,923 

2561 12,025 12,837 

2562 12,852 13,668 

2563 13,035 14,203 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2564, สื่อออนไลน์) 

 

 ผู้มีหน้าที่จดทะเบียนพาณชิย์ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 ตามพ.ร.บ.ทะเบียนพาณิชย์ พ.ศ. 2499 และประกาศกระทรวงพาณิชย์ เรื่อง ให้ผู้

ประกอบพาณิชย์กิจต้อง จดทะเบียนพาณิชย์ (ฉบับที่ 11) พ.ศ. 2553 ให้ผู้ประกอบพาณิชย์กิจ 

ต้องจดทะเบียนพาณชิย์ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดังนี ้

1. การซือ้ขายสินค้าหรอืบริการ โดยวิธีการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบเครอืข่ายอินเทอร์เน็ต 

2. การบริการอนิเทอร์เน็ต 

3. การให้เช่าพืน้ที่ของเครื่องคอมพิวเตอร์แม่ขา่ย 
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4. การบริการเป็นตลาดกลางในการซื้อขายสินค้าหรือบริการ โดยวิธีใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์

ผา่นระบบเครอืข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น Shopee, LAZADA, Facebook 

 ประโยชน์ของจดทะเบียนพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1. สร้างความน่าเชื่อถือให้ลูกค้าในการซื้อสินค้า/บริการ ความมีตัวตนของ

ผู้ประกอบการ มีสถานที่ตั้งของส านักงาน ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ เพราะสามารถรู้หรือ

ทราบได้ว่าผู้ประกอบการเป็นใคร อยู่ที่ไหน กรณีมีปัญหาหรือข้อพิพาทต่าง ๆ สามารถ

ตรวจสอบการมตีัวตนของผู้ประกอบการได้ 

2. ผู้ประกอบการสามารถขอรับเครื่องหมายรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ DBD Registered และเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือ DBD Verified จาก

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

3. ได้รับสิทธิ์ในการเข้ารับการพัฒนาตามหลักสูตรที่กรมพัฒนาธุรกิจการค้าก าหนด 

ถือเป็นโอกาสในการพัฒนาความรูด้้านธุรกิจ บริหารและการตลาดแบบฟรี ๆ 

4. ช่วยสร้างเครดิตให้กับร้านเรากับสถาบันการเงิน เราสามารถใช้ทะเบียนร้านค้า

พาณชิย์เป็นหลักฐานประกอบการยื่นเอกสารทางการเงนิกับสถาบันทางการเงินได้ 

 การจดทะเบียนพาณิชย์ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่เสียภาษี แต่หาก

ประกอบกิจการแล้วเกิดรายได้ ก็ต้องเสียภาษีเงินได้ ตามเกณฑ์ที่กฎหมายก าหนด บางคนไม่

อยากจดทะเบียนการค้าเพราะกลัวว่าร้านออนไลน์ของเราต้องเสี่ยงโดนเรียกเก็บภาษี ไม่ว่า

อย่างไรเราก็ต้องเสียภาษีอยู่ดี แต่ถ้าเราท าไม่ถูกต้องมีโอกาสที่สรรพากรตรวจสอบย้อนหลัง

ขึ้นมาค่าใช้จ่ายที่เราต้องเสียย่อมไม่คุ้มกันแน่นอน เพราะฉะนั้นจดทะเบียนการค้าไว้ให้ถูกต้อง

จะดีกว่า 

 เครื่องหมาย DBD ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (Department of Business Development) 

คือ เครื่องหมายส าหรับธุรกิจหรือร้านค้าออนไลน์ที่ รับรองการจดทะเบียนพาณิ ชย์

อิเล็กทรอนิกส์จากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ผู้ประกอบการที่ขึ้นทะเบียนจะ

ได้รับเลขทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และสามารถน าสัญลักษณ์ Registered แสดงบนหน้า

ร้านออนไลน์ของตนได้ รูปแบบเครื่องหมาย DBD กรมพัฒนาธุรกิจการค้ามี 2 รูปแบบ ได้แก่ 

 เครื่องหมาย DBD Registered คือ เครื่องหมายรับรองการจดทะเบียนพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยเป็นเครื่องหมายที่ใช้รับรองว่าบุคคลธรรมดา หรือนิติบุคคลได้จดทะเบียน

กับกรมธุรกิจการคา้แล้ว ใช้เพื่อยนืยันว่าผูป้ระกอบการอเิล็กทรอนิกส์ 

 เครื่องหมาย DBD Verified คือ เครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยจะออกให้กับผู้ประกอบการที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
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เท่านั้น ซึ่งเว็บไซต์ที่มีเครื่องหมาย DBD Verified ใช้เพื่อรับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แสดงว่าเว็บไซต์ดังกล่าว มีคุณสมบัติและมีคุณภาพผ่านการประเมิน

ตามมาตรฐานคุณภาพธุรกิจ E-commerce เครื่องหมาย DBD Verified จ าแนกได้ 3 ระดับ ดังนี ้

ระดับดี   DBD Verified Silver จะออกให้แก่บุคคลธรรมดาและนิติบุคคล โดยต้องผ่าน

คุณสมบัติ ดังนี้ จดทะเบียนพาณิชย์ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้รับเครื่องหมาย 

DBD Registered ผ่านเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระดับดีมาก DBD 

Verified Gold จะออกให้แก่ผู้ที่จดทะเบียนพาณิชย์ เฉพาะที่ เป็นนิติบุคคล โดยต้องผ่าน

คุณสมบัติ ดังนี้ จดทะเบียนพาณิชย์ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่น้อยกว่า 1 ปี จัดส่ง

งบการเงินไม่น้อยกว่า 1 ปี ผ่านเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระดับ

ดีเด่น DBD Verified Platinum จะออกให้แก่ผู้ที่จดทะเบียนพาณิชย์ เฉพาะที่เป็นนิติบุคคล โดย

ต้องผ่านคุณสมบัติ ดังนี้ จดทะเบียนพาณิชย์ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่น้อยกว่า 2 

ปี  จัดส่งงบการเงินติดต่อกันไม่น้อยกว่า 2 ปี  ได้รับรางวัลประกวดเว็บ ไซต์พาณิ ชย์

อิเล็กทรอนกิส์ ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ผา่นเกณฑม์าตรฐานคุณภาพธุรกิจฯ 

 ความแตกต่างระหว่างเครื่องหมาย DBD Registered กับ DBD Verified เครื่องหมาย 

DBD Registered คือรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ว่าผู้ประกอบการมีตัวตน

อยู่จริง เครื่องหมาย DBD Verified คือรับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยต้องจดทะเบียนและมีคุณสมบัติ ครบถ้วนตามหลักเกณฑ์ที่ก าหนด โดย 

DBD Verified เป็นการจดทะเบียนการค้าส าหรับนิติบุคคล ที่จะต้องจด DBD Registered มาไม่

ต่ ากว่า 6 เดือน และต้องมีการบริหารเว็บไซต์ให้มีคุณภาพเป็นไปตามหลักเกณฑ์ที่กรมฯ 

ก าหนดเท่านัน้ ดังนัน้เครื่องหมาย DBD Verified มีความนา่เชื่อถือสูงกว่า DBD Registered  

 
 

ภาพ 2 รูปแบบเคร่ืองหมาย DBD ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560, สื่อออนไลน์) 
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ความส าคัญของเครื่องหมาย DBD ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (Department 

of Business Development) 

เว็บไซต์ E-Commerce ที่มีเครื่องหมาย DBD Registered รับรองอยู่นั้น เป็นเว็บไซต์ที่

มีความน่าเชื่อถือสูงกว่าเว็บไซต์ที่ไม่มีเครื่องหมาย DBD Registered เนื่องจากการจดทะเบียน

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ได้เครื่องหมาย DBD Registered มานั้น จ าเป็นต้องด าเนินการยื่น

เอกสารต่าง ๆ เพื่อขอจดทะเบียน แสดงการยืนยันว่าผู้ขอจดทะเบียนมีตัวตนอยู่จริง เป็น

เจ้าของเว็บไซต์จริง การซื้อสินค้าจากเว็บที่มีเครื่องหมาย DBD Registered จึงเป็นการแสดง

ความมั่นใจให้ลูกค้าอีกช่องทางหนึ่งว่า จะไม่ถูกร้านค้าเอาเปรียบ โกง หรือไม่ได้รับสินค้า 

เนื่องจากผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ดังนั้น การจดทะเบียนพาณิชย์จึงเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่ง เพื่อให้

ลูกค้าสามารถตรวจสอบการมีตัวตนของเจ้าของเว็บไซต์ได้ว่า มีตัวตนจริงหรือไม่ ซึ่งจะ ช่วย

สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการเลือกใช้บริการเว็บไซต์ของเรา (Orawan, 2017, Online) 

ประโยชน์ของเครื่องหมาย DBD ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (Department of 

Business Development) 

1. แสดงความมีตัวตนของธุรกิจเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์และสินค้า/บริการ

ของธุรกิจ ลูกค้ามีความมั่นใจในการซื้อสนิค้าและบริการจากเว็บไซต์ที่มสีัญลักษณ์นี้ 

2. ช่วยประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

3. ได้รับสิทธิ์ในการเข้ารับการพัฒนาตามหลักสูตรที่กรมพัฒนาธุรกิจการค้าก าหนด 

4. หากเกิดปัญหาขึ้นสามารถร้องเรียนมาที่กรมพัฒนาธุรกิจการค้าเพื่อด าเนินการ

แก้ไขปัญหาได้ 

จะเห็นได้ว่าการท ารา้นค้าออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักย่อมมีเรื่องที่ตอ้งท ามากมายเพื่อท าให้

แบรนด์ของเราเป็นไปอย่างที่ต้องการ กลยุทธ์ที่ส าคัญคือต้องรู้ว่าขั้นตอนไหนเป็นขั้นตอนที่ควร

ให้ส าคัญในล าดับต้น ๆ การที่จะรู้ได้นั้นควรมาจากกาวิจัยผู้บริโภคหรือลองเปรียบเทียบกับ

คู่แข่งเมื่อเรารู้ว่าผู้บริโภคใส่ใจเรื่องอะไร (content) ที่ช่องทางไหน (channel) ก็เข้าไปน าเสนอ

เพื่อตอบสนองความต้องการให้ได้ดีกว่าคู่แข่งหรือเร็วกว่าคู่แข่งไม่ว่าจะเป็นการซ่อมจุดอ่อน 

เสริมจุดแข็ง หรือสร้างจุดที่แตกต่าง และที่ส าคัญควรมีความต่อเนื่อง และหมั่นตรวจดูผลลัพธ์

ว่าสิ่งที่ท านัน้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตอ้งการหรอืไม่ 

 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยความเชื่อมั่น (Confidence) 

 ความหมายของความเชื่อมั่น (Confidence) 

 Moorman, Zaltman and Deshpande (1992) ได้ให้ค าจ ากัดความของความเชื่อมั่นว่า 



 

 

  19 

ความเชื่อมั่น คือ ความเต็มใจที่จะวางใจต่อหุ้นส่วนการแลกเปลี่ยน ของคนคนหนึ่งด้วยความ

เชื่อมั่นซึ่งมีกรอบแนวคิด คือการรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมีความเชื่อมั่นต่อองค์กร ธุรกิจด้วยความ

สนใจอย่างที่สุดในระหว่างการใช้บริการอยู่นั้น ความเชื่อมั่นจะปรากฏเมื่อผู้บริโภค พิจารณาผู้

ให้บริการที่เป็นทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเชื่อถือและมีความซื่อสัตย์ และยังกล่าวไว้ว่า 

พันธะสัญญา (Commitment) ถูกก าหนดขึ้นมาเพื่อใช้ในการรักษาคุณค่าของความสัมพันธ์กับ 

ลูกค้า 

 Stern (1997) ความเชื่อมั่น คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์คือการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อ

ลูกค้า องค์การจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฏีความสัมพันธ์ใกล้ชิด เอาใจใส่เพื่อครองใจลูกค้ามี

ทฤษฏีทั้งสิ้น 5C ได้แก่ การสื่อสารความดูแลและการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความ

สะดวกสบายหรือความสอดคล้อง การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง และการให้ความ

ไว้วางใจ 

 Morgan and Hunt (1994) ได้กล่าวว่า ความเชื่อถือจะมีอยู่ ถ้าฝ่ายหนึ่งมี ความมั่นใจ

ในความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของอีกฝ่าย เป็นความไว้วางใจที่แต่ละฝ่ายมีให้กัน 

แสดงออกให้รู้สึกเชื่อมั่น ความคาดหวังที่ถูกสร้างขึ้นต่ออีกฝา่ยว่าสามารถวางใจหรือเชื่อถือได้ 

ซึ่งนิยามข้างต้นมีจุดมุ่นเน้นที่คล้ายคลึงกัน คือ การสร้างความมั่นใจ ซึ่งได้ก าหนดวิธีในการวัด

ความเชื่อมั่นไว้ 4 เรื่องดังนี้ 1.ความน่าเชื่อถือของบริษัท 2.สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 3.การ

ท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจก่อนเป็นเจา้ของ 4.การรักษาสัญญา 

 ความหมายของความน่าเชื่อถอื (Credibility) 

 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) เป็นสิ่งที่ผู้รับสารคิดเกี่ยวกับแหล่งข้อมูล โดยเมื่อ

กล่าวถึง ความน่าเชื่อถือว่าเป็นความคิดแล้วนั้น จะต้องระลึกเสมอว่า แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ

ส าหรับผู้รับสารคนหนึ่ง อาจไม่ได้ส่งผลเดียวกันกับผู้รับสารอีกคนหนึ่ง และสิ่งที่เรามองว่า

น่าเชื่อถือนั้น อาจะเป็นความน่าเชื่อถือ  ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้เราเชื่อว่า บุคคลนั้นเป็น

ผู้เช่ียวชาญ มีความซื่อสัตย์ และมีความจริงใจ ทั้งที่ใน ความเป็นจริงแล้วอาจไม่ได้เป็นเช่นนั้น

(Belch and Belch, 2004) 

 ความน่าเชื่อถือ คือ สถานภาพที่เราสร้างขึ้นมาจากพฤติกรรมของเราที่ท างาน

ร่วมกับคนอื่น ๆ เป็นพฤติกรรมที่ดี ที่เราสะสมไว้ทุก ๆ วัน เป็นเวลายาวนาน จากอดีตถึง

ปัจจุบัน การจะมีความนา่เชื่อถือนั้น คือ การมพีฤติกรรมในการท างานหลายอย่างรวม ๆ กัน 

 ความหมายของความไว้วางใจ (Brand Trust) 

 Moorman, Zaltman and Deshpande (1992) กล่ าวถึ งความไว้วางใจว่า ความ

ไว้วางใจ คือ ความเต็มใจ ความเชื่อมั่นที่จะวางใจต่อหุ้นส่วนในการแลกเปลี่ยน มีแนวคิดคือ
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การรับรู้ว่าผูบ้ริโภคต้องมีความไว้วางใจและเชื่อมั่นต่อองค์การธุรกิจในระหว่างใช้บริการอยู่นั้น 

ซึ่งความไว้วางใจดังกล่าวจะปรากฏเมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการที่แสดงถึง ความน่าเชื่อถือ 

และมีความซื่อสัตย์จรงิใจ  

 Morgan and Hunt (1994) พบว่า ความไว้วางใจมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ส าหรับ

การก าหนดข้อผูกมัด เพื่อบ่งบอกปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าและองค์การ ความวางใจ แสดงสภาพ 

ความเป็นจริงเมื่อผู้บริโภคจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความ 

น่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ต่อกัน (Integrity) มีความใกล้ชิดขนานกับแนวความคิด 

ทางการตลาด ที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องบุคลิกภาพ 

 ความหมายของคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) กล่าวถึง คุณภาพบริการว่า เป็นการรับรู้

ของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะท าการวัดระดับความประทับใจ โดยท าการ เปรียบสิ่งที่คิดกับการบริการ

ที่ได้รับจริง และการที่องค์การจะได้รับชื่อเสียงจากบริการต้องมีการ บริการอย่างคงที่อยู่ใน

ระดับการรับรู้ของลูกค้า หรือมากกว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดไว้ และยังได้กล่าวถึงการ วัดระดับความ

ประทับใจว่า “การประเมินความประทับใจของลูกค้านั้นยากกว่าการประเมินคุณภาพสินค้า” 

การรับรู้ผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังกับบริการที่ได้รับจริงซึ่งคุณภาพที่ถูก 

ประเมิน มิได้เป็นการประเมินเฉพาะผลจากการบริการเท่านั้น แต่เป็นการประเมินที่รวมไปถึง

ขั้นตอน ของการบริการที่ได้รับสามารถประเภทคุณภาพบริการได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ 1.คุณภาพ

บริการถือว่ามีความยากในการประเมิน 2.คุณภาพบริการเป็นการเปรียบระหว่างสิ่งที่ลูกค้า

ต้องการกับคุณภาพบริการที่ได้รับจริง 3.คุณภาพบริการจะปรากฏออกมาเป็นผลลัพธ์และ

ขั้นตอนในการปฏิบัติ ช่องว่าง (Gap) ระหว่างการบริการที่ลูกค้ารับรู้และการบริการที่ลูกค้า

คาดหวังบนพื้นฐานของ 5 ปัจจัย ดังต่อไปนี้  ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความสามารถ

ตอบสนอง (Responsiveness) ความแน่นอน (Assurance) ความเข้าใจลูกค้ า (Empathy) 

ลักษณะที่สัมผัสได้ (Tangible)  

 Kotler and Armstrong (1993) ให้ก าจัดความการบริการว่า เป็นการกระท าที่องค์การ 

หรอืธุรกิจ หนึ่งหรอืบุคคลคนหนึ่งน าเสนอต่อผู้เข้ารับการบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัส

จับต้องได้ และไม่สามารถเป็นเจ้าของ ผลลัพธ์ของการบริการอาจมีส่วน หรือ ไม่มีส่วนกับ

สินค้า ผลประโยชน์ หรือ ความพึงพอใจที่ได้รับจากการที่ลูกค้าบรรลุเป้าหมาย ทางกายภาพ 

และสามารถสรุปลักษณะการบริการได้ คือ ไม่สามารถจับต้องได้ บริการคือสิ่งที่ไม่มีตัวตน 

ด้วยเหตุนี้กิจการตอ้งหาจุดยืนที่แสดงถึงประสทิธิภาพและประโยชน์จากบริการ 
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 การสร้างความเชื่อมั่นในการท า e-Commerce 

 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564, สื่อออนไลน์) ได้กล่าวถึงความ

เชื่อมั่นในการซือ้ขายสินค้าทางออนไลน์เป็นสิ่งส าคัญมากกว่าการซือ้ขายสินค้าในช่องทางปกติ

แบบดั้งเดิม เนื่องจากไม่ได้มีการเดินทางไปยังร้านค้า พบหน้าผู้ขายโดยตรงรวมถึงเห็นสินค้า

และบริการของจริงก่อนช าระเงิน ท าให้ผู้บริโภคต้องประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายจาก

ข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน 

 นักวิชาการมากมายได้พยายามอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการท า  

e-Commerce ในรูปแบบของทฤษฎีต่าง ๆ ได้แก่ ทฤษฎีความเชื่อมั่นของ Ganzaroli, Tan and 

Thoen (1999) เชื่อว่าความเชื่อมั่นในการท าธุรกรรม (Transaction Trust ) เกิดจากความเชื่อมั่น

ในตัวผู้ขาย (Party Trust) และความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีที่ใช้ (Control Trust) สามารถเขียนเป็น

สมการได้ว่า Party Trust + Control Trust = Transaction Trust  

 ทฤษฎีปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการท า e-Commerce ของ Egger (2001) ได้

สร้างกรอบการประเมินความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านระบบ E-Commerce 

เรียกว่า Model of Trust for Electronic Commerce หรอื MoTEC แบ่งเป็น 4 องค์ประกอบได้ดังนี้

 1. ปัจจัยที่เกิดขึ้นก่อนการใช้งาน (Pre-Interactional Filters) คือ ปัจจัยที่ช่วยให้ผู้ซื้อ 

หรอืผูบ้ริโภคท าการกรองข้อมูลก่อนที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับผูข้าย 

 2. ปัจจัยในการเชื่อมต่อ (Interface Properties) คือ การเชื่อมต่อระหว่างผู้ขายและผู้

ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ครั้งแรกที่แสดงออกมาในความประทับใจที่ผู้ซื้อได้รับหรือความอคติที่

เกิดขึ้น 

 3. ปัจจัยที่ เกี่ยวกับข้อมูลและสัญลักษณ์ที่น าเสนอ (Informational Content) เมื่อ

ส ารวจเว็บไซต์ลูกค้าจะเริ่มต้นการประเมินข้อมูลที่พวกเขาพบ สามารถแบ่งออกเป็นสอง

กระบวนการหลัก กระบวนการแรก คือ การประเมินผลของความสามารถของบริษัท 

กระบวนการที่สอง คือ การประเมินผลของความเสี่ยงในการท าธุรกรรม 

 4. บริษัท  (Company) ลูกค้ ามักจะสรุปความน่าเชื่อถือจากพฤติกรรม  และ

ประสิทธิภาพการท างานที่พนักงาน หรอื ผู้ขายสินค้าในนามตัวแทนของบริษัทสามารถให้ลูกค้า

ท าการตดิต่อสอบถามและให้รายละเอียดได้อย่างชัดเจน 

 แนวทางมาตรการของประเทศไทยในการสร้างความเชื่อมั่นในการท าพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ปัจจุบันหน่วยงานทุกภาคส่วนได้มีแนวทางมาตรการต่าง ๆ 

ทั้งในเชิงนโยบาย และการปฏิบัติ เพื่อส่งเสริมการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

กันอย่างมากมาย มาตรการส่วนหนึ่งสอดคล้องกับการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้ซื้อผู้ขาย ซึ่ง
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เป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยผลักด้านให้การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) รวมถึงการท า

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์เติบโตต่อไป โดยตัวอย่างเช่น 

1. การสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ร้านค้าออนไลน์  กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

(2564, สื่อออนไลน์) ได้มีการออกเครื่องหมายการค้าทางออนไลน์เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ

ให้แก่ร้านค้าออนไลน์ โดยมี 2 เครื่องหมาย ดังนี้ 1.DBD Registered คือ เครื่องหมายรับรองผู้

ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งรับรองว่าผู้ประกอบการที่เป็นบุคคลธรรมดาหรือนิติ

บุคคล ได้ยืนยันการมีตัวตนอยู่จริงในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2.DBD Verified คือ 

เครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือในการประกอบพาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์  ออกให้แก่

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยจดทะเบียนและมีคุณสมบัติครบถ้วนตามหลักเกณฑ์ที่

ก าหนด เพื่อรับรองความน่าเชื่อถือ และแสดงว่าเว็บไซต์นั้น ๆ มีคุณภาพผ่านเกณฑ์ประเมินตาม

มาตรฐานคุณภาพธุรกิจ e-Commerce ของกรมฯ จ าแนกเป็น 3 ระดับ คือ Silver, Gold และ

Platinum (เครื่องหมาย DBD Verified จะมีความน่าเชื่อถือในระดับที่สูงกว่า DBD Registered)  

ในส่วนของภาคเอกชนเอง อย่างแพลตฟอร์มผูใ้ห้บริการเองยังมีการคิดค้นวิธีการต่าง ๆ 

เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้แก่ร้านค้าของตน ทั้งการให้เรตติ้งร้านค้า การให้เครดิตร้านค้า และ

การตดิป้ายร้านค้าแนะน า นอกจากนี้ยังมีระบบรีววิสินค้า ที่จูงใจให้ผูซ้ือ้รีวิวสินค้าหรอืร้านค้าที่

ตนใช้บริการ และได้รับผลตอบแทนในรูปเหรียญหรือการส่งเสริมการค้าอื่น ๆ ส าหรับการซื้อ

สินค้าในครั้งต่อไป การที่ร้านค้าได้เรตติ้งที่ดีประกอบกับการได้รับรีวิวจ านวนมากจะถูกเชื่อว่า

เป็นร้านค้าที่มีตัวตนจริง มีสินค้าและส่งสินค้าตามจริง ท าให้สร้างความเชื่อมั่นให้ผู้ซื้อรายอื่น

เพิ่มมากขึ้น 

2. การคุ้มครองผู้บริโภค ปัจจุบันมีหน่วยงานภาครัฐมากมายที่คอยช่วยเหลือ รับ

เรื่องร้องเรียนทางออนไลน์ส าหรับผู้ซื้อที่มีปัญหาจากการซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงการ

หลอกลวงทางออนไลน์  หน่วยที่ งานทุกคนนึกถึงเป็นล าดับแรกอาจเป็น ส านักงาน

คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) โดยปัจจุบันมีช่องทางการร้องเรียนทางออนไลน์

โดยตรงผ่านทางหน้าเว็บไซต์ของหน่วยงาน รวมถึงบริการสายด่วน 1166 หรือการร้องเรียน

เรื่องสินค้าประเภทอาหารและยา ทาง ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ได้มี

เว็บไซต์รับเรื่องร้องเรียน และสายด่วน 1556 เช่นกัน นอกจากทั้งสองหน่ วยงานข้างต้น 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) ได้รับมอบหมาย

จาก กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ให้จัดตั้ง ศูนย์รับเรื่องร้องเรียนปัญหาออนไลน์ 

1212 OCC (Online Complaint Center) ขึ้นมาเพื่อให้เป็นที่พึ่งส าคัญของคนที่มีปัญหาจากการ

ซื้อขายออนไลน์ โดยใช้มุมมองของผู้บริโภคมาเป็นแนวทางในการพัฒนากลไกการรับเรื่อง
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ร้องเรียน  และเพื่อให้การซื้อขายสินค้าออนไลน์น่าเชื่อถือและมั่นคงปลอดภัยมากที่สุด โดยจับ

มือด าเนินงานหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้ง สคบ. อย. ตลอดจนกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (DBD) 

กองป้องกันและปราบปรามการกระท าความผิดทางเทคโนโลยีสารสนเทศ (ปท.) กองบังคับ

การปราบปรามการกระท าความผิดเกี่ยวกับอาชญากรรมทางเทคโนโลยี (บก.ปอท.) และ

ส านักงานมาตรฐานผลติภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.)  

นอกจากหน่วยงานภาครัฐแล้ว ยังมีมาตรการการคุ้มครองผู้บริโภคจากภาคเอกชน 

โดยเฉพาะแพลตฟอร์มที่ให้บริการ โดยมีมาตรการการคุ้มครองผู้บริโภคทั้งกรณีการสั่งซื้อที่

ผิดพลาด การช าระเงินแล้วไม่ได้รับสินค้า การขนส่งล่าช้า รวมถึงการช ารุดของสินค้า 

มาตรการเหลา่นีล้้วนแลว้แตเ่พื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผูซ้ือ้ และตัวแพลตฟอร์มเอง 

3. แนวทางการลงลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Signature Guideline) 

ในการท าการค้าออนไลน์หากต้องมีการท าสัญญาทางการค้า การท าธุรกรรมออนไลน์ต่าง ๆ 

ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์จ าเป็นจะต้องมีแนวทาง และสามารถเลือกใช้วิธีลงลายมือ

อิเล็กทรอนิกส์ที่เหมาะสมกับธุรกรรม โดย ETDA ได้ออกข้อเสนอแนะมาตรฐานฯ ว่าด้วยแนว

ทางการลงลายมอืชื่ออเิล็กทรอนิกส์ฯ 3 ประเภท ดังนี้ 

 ประเภทที่ 1 ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั่วไป เป็นลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ

ใด ๆ (กล่าวคือ เป็นอักษร อักขระ ตัวเลข เสียงหรอืสัญลักษณ์อื่นใดที่สร้างขึ้นให้อยู่ในรูปแบบ

อิเล็กทรอนิกส์) ที่มีลักษณะ ตามที่ก าหนดในมาตรา 9 แห่งกฎหมายว่าด้วยธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ตัวอย่างของรูปแบบของลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทที่ 1 เช่น การพิมพ์ชื่อ

ไว้ท้ายเนื้อหาของอีเมล์ การสแกนภาพของลายมือชื่อที่เขียนด้วยมือและแนบไปกับเอกสาร

อิเล็กทรอนิกส์ การใช้สไตลัส (stylus) เขียนลายมือชื่อด้วยมือลงบนหน้าจอและบันทึกไว้ใน

รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์การคลิกปุ่มแสดง การยอมรับหรือตกลง การท าเครื่องหมายในช่อง

แสดงการยอมรับ ทั้งนีร้วมถึงการใช้ระบบงานอัตโนมัติ (automated workflow system) ที่มีการ

ยืนยันตัวผูใ้ช้งานมาประกอบกับรูปแบบของลายมือช่ืออเิล็กทรอนิกส์ประเภทที่ 1 ข้างตน้ด้วย 

 ประเภทที่ 2 ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เชื่อถือได้ ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เชื่อถือ

ได้เป็นลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีลักษณะตามที่ก าหนด ในมาตรา 26 แห่งกฎหมายว่าด้วย

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ตัวอย่างของรูปแบบของลายมือชื่อ อิเล็กทรอนิกส์ประเภทที่ 2 เช่น 

ลายมอืชื่อดจิทิัลที่อาศัยโครงสรา้งพื้นฐานกุญแจสาธารณะ (Public Key Infrastructure: PKI) 

 ประเภทที่ 3 ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เชื่อถือได้ซึ่งใช้ใบรับรองที่ออกโดยผู้ให้บริการ

ออกใบรับรอง ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เชื่อถือได้ซึ่งใช้ใบรับรองที่ออกโดยผู้ให้บริการออก

ใบรับรอง เป็นลายมือ ชื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีลักษณะตามที่ก าหนดในมาตรา 26 และอาศัย

https://www.etda.or.th/getattachment/f2c20e25-bcd4-4920-a7b0-b6c350833c43/Electronic-Transactions-Act-B-E-2544-(Amendment).aspx
https://www.etda.or.th/getattachment/f2c20e25-bcd4-4920-a7b0-b6c350833c43/Electronic-Transactions-Act-B-E-2544-(Amendment).aspx
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ใบรับรองที่ออกโดยผู้ให้บริการ ออกใบรับรองเพื่อสนับสนุนลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ตามที่

ก าหนดในมาตรา 28 แหง่กฎหมายว่าด้วย ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ตัวอย่างของรูปแบบของ

ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทที่ 3 เช่น ลายมือชื่อดิจิทัลที่อาศัยโครงสร้างพื้นฐานกุญแจ

สาธารณะและใช้ใบรับรองที่ออกโดยผู้ใหบ้ริการออกใบรับรอง 

4. การบังคับใช้ พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ.2562 (ที่ขยายเวลาบังคับ

ใช้เป็นวันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2565) การให้ข้อมูลส่วนบุคคลเป็นสิ่งที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่มีความ

กังวล การมีบังคับใช้กฎหมายจะมีส่วนช่วยให้ผู้ซื้อมีความเชื่อมั่นในการให้ข้อมูลมากยิ่งขึ้น 

ส่งผลต่อการเพิ่มความเชื่อมั่นในการท า e-Commerce มากขึ้นเช่นกัน โดยสาระส าคัญของ 

พ.ร.บ. คุ้มครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 มสีาระส าคัญในเรื่องของ การให้ความยินยอมใน

การเก็บรวมรวมข้อมูล วัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูล รายละเอียดผู้เก็บข้อมูล การถอนสิทธิ์

ความยินยอม ฯลฯ 

 โดยสรุป เนื่องจากแนวทางและมาตรการที่มีในปัจจุบัน เห็นได้ว่าล้วนแล้วแต่มีส่วน

ช่วยในการสร้างความเชื่อมั่นเพื่อส่งเสริมการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( e-Commerce) 

อย่างไรก็ตาม การสร้างความเชื่อมั่นในการท าพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

จ าเป็นต้องใช้เวลาในการปรับตัวของทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ในการใช้เทคโนโลยี การปฏิบัติตาม

กฎหมาย มาตรการ นโยบายต่าง ๆ ที่เข้ามาช่วยส่งเสริมสร้างความเชื่อมั่น รวมถึงวิกฤตการ

แพร่ระบาดของ COVID-19 ที่เข้ามาเป็นเครื่องช่วยกระตุ้นเร่งให้เกิดการพัฒนาและปรับตัวให้

เร็วมากยิ่งขึ้น จากแนวคิดดังกล่าวผู้วิจัยมีความสนใจจะศึกษาการวัดความเชื่อมั่นของ

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ 1.ด้านความน่าเชื่อถือ 

2.ด้านการไว้วางใจ 3.ด้านคุณภาพบริการ มาใช้เป็นตัวแปรตามในการศกึษาครั้งนี้ 

 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 

 เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมการ

แสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการค้นคว้าหาการซื้อ หรอื การใช้สินค้า เพื่อ

เป็นกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกทางการกระท า และน าไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องศกึษาและวิเคราะหพ์ฤติกรรมเหล่านี้ของผูบ้ริโภค 

 Kotler (2000)ได้กล่าวว่า วิธีการตัดสินใจของผู้บริ โภคเกิดจากปัจจัยภายใน

ประกอบด้วยแรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้และทัศนคติ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและ

ตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกจ านวนมากกิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับ
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ข้อมูลที่มอียู่หรอืข้อมูลที่ฝ่ายผู้ขายให้มาและขั้นสุดท้าย 

 Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 

กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภคจะ

พิจารณา ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ

พฤติกรรมทาง กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจ และกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วง

ระยะเวลาหน่ึง ทั้งสองกิจกรรมนี้ ท าให้เกิดการซือ้ และเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอน คือ การ

รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจ พฤติกรรมภายหลังจาก

ซือ้ ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจจะข้ามหรอืย้อนกลับไปขั้นตอนก่อนหน้านี้ก็ได้ 

 แนวคดิเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 แนวคิดหรือทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Kotler (2000) กล่าวว่า 

ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ที่เป็นการอธิบายขั้นของการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผูบ้ริโภคตั้งแต่การรู้ถึงความต้องการ หรือปัญหา การแสวงหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ

ซื้อสินค้า การประเมินทางเลือกต่างๆ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมี

รายละเอียดต่อไปนี ้

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ใน

ขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการที่

สามารถแก้ปัญหานั้น ๆ ซึ่งเกิดจากความจาเป็นของผู้บริโภค โดยมีสาเหตุมาจาก 1.สิ่งกระตุ้น

ภายใน (Internal Stimuli) สิ่งเร้าจากความต้องการ ความขาดแคลนของร่างกาย เช่น ความรู้สึก

หวิข้าว กระหายน้า เป็นต้น 2.สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้น

ของส่วนประสมทางการตลาด (4P's) การรับรู้จากภายนอกทาให้เกิดความต้องการภายใน เช่น 

เห็นขนมเค้กน่ากิน จงึรูส้ึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าเกิดความรู้สกึอยากซือ้ เป็นต้น 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการ หรือ

ความจ าเป็นในสินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภคก็จะทาการค้นหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการ

ตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

2.1 แหล่งบุคคลหรือบุคคลอ้างอิง (Personal Sources) หาข้อมูลจากคนใกล้ชิด 

ครอบครัว ผูม้ีประสบการณ์ ที่เคยใช้หรอืทดลองสินคา้หรอืบริการนัน้ ๆ 

2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตัวแทน

จ าหนา่ย ค่าโฆษณาข้างบรรจุภัณฑ์ หรอืฉลากการค้า 
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2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) หาข้อมูลสินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน 

หรอืองค์กรคุ้มครองผูบ้ริโภค หนว่ยงานที่ควบคุมดูแล 

2.4 แหล่งประสบการณ์  (Experiential Sources) ผู้บริโภคที่ เคยทดลองใช้หรือ

ประสบการณใ์นสินค้าและบริการนัน้ ๆ มาก่อน โดยการหาข้อมูลจากการรวีิวสินค้า 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอน

ที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทาการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น 

ผูบ้ริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรอืคุณสมบัติที่จะใช้ประกอบการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ 

บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหนว่ย เป็นต้น 

4. ขั้นตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) หลังจากที่ ได้ท าการประเมิน

ทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ โดยการตัดสินใจผ่านปัจจัยด้าน

ต่างๆ ดังนี้ 1.ตรายี่หอ้ที่ซือ้ 2.รา้นค้าที่ซือ้ 3.ปริมาณที่ซือ้ 4.เวลาที่ซื้อ 5.วิธีการในการช าระเงิน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ท า

การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องทาการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้รับประสบการณ์จากการใช้หรือทดลองสินค้า

และบริการแล้วพบว่าได้รับคุณค่าตามความคาดหวังของลูกค้าหรือสูงกว่าน าไปสู่การซื้อหรือการ

ใช้บริการซ้ ายิ่งไปกว่านั้นอาจบอกต่อ ในทางกลับกันหากลูกค้าได้รับคุณค่าจากสินค้าหรือบริการ

ต่ ากว่าความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจอาจน าไปสู่การเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อื่นหรือมี

โอกาสบอกต่อในเชิงลบของสินค้าและบริการในวงกว้างทั้งนี้ จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการต่าง ๆ ในการวางกลยุทธ์การขายสินค้าให้

ประสบความส าเร็จได้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix) ส าหรับ

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 Kotler (2001) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ท าให้กิจการผสมผสาน

เครื่องมือเหล่านี้ ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบ ด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้ม

น้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ตัวแปรหรอืองค์ประกอบของส่วนผสมทาง การตลาด 

(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุน้หรอืสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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 Wheelen and Hunger (2012) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การรวมกัน

โดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปรที่ส าคัญภายใต้การ ควบคุมขององค์กรที่สามารถใช้ในการท าให้เกิด

ความความต้องการ (Demand) และได้รับประโยชน์จากการแข่งขัน (Competitive advantage) 

ตัวแปรเหล่านี้  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  (Product), ช่องทาง (Place), ส่วนส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) และราคา (Price) โดยตัวแปรเหล่านี้จะมีองค์ประกอบย่อยที่สามารถน ามา

วิเคราะหเ์พื่อปรับให้เหมาะสมกับความสามารถขององค์กร 

 สรุป กลยุทธ์การตลาด คือ กลวิธีหรือกลไกที่องค์กรธุรกิจใช้เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่

ลูกค้า และเป็นอาวุธที่มีประสิทธิภาพอย่างหนึ่งในการท าธุรกิจ โดยมีจุดประสงค์เพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจจนตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรอืบริการอย่างตอ่เนื่อง 

 องค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาด ได้มีการพัฒนาขึ้นมาจนประสบความส าเร็จ

ทางด้านการตลาดจะประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ (Walkers, 1995) ที่ได้รับการก าหนดไว้ 

ดังนี้คอื (ชีวรรณ เจริญสุข, 2557, สื่อออนไลน์) 

1. ขอบเขตการครอบคลุมของกลยุทธ์การทางการตลาด หมายถึง เป็นขอบเขต หรือ

ความกว้างที่การปฏิบัติการของกลยุทธ์เข้าไปเกี่ยวข้อง 

2. เป็นเป้าหมายและวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ควรจะต้องก าหนดระดับความส าเร็จ ของ

การด าเนินงานที่ต้องการจะให้บรรลุถึงด้านใดด้านหนึ่ง หรือหลาย ๆ ด้าน เช่นการเติบโตของ

ยอดขาย ก าไรที่เพิ่มขึ้น หรอืผลตอบแทนจากการลงทุน 

3. เป็นการจัดสรรทรัพยากร ซึ่งจะต้องจัดท ากลยุทธ์และการตัดสินใจจัดสรร

ทรัพยากรต่าง ๆ ทั้งทรัพยากรบุคคล เงิน ว่าจะจัดสรรอย่างไร 

4. การระบุการได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนทางด้านผูน้ าทางด้านกลยุทธ์ทาง

การตลาด บริษัทจะท าการแขง่ขันอย่างไร 

5. เป็นพลังเสริมแรง ที่จะเกิดขึ้นเมื่อหน่วยธุรกิจของบริษัททางด้านการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ การจัดสรรทรัพยากร และขีดความสามารถในการแข่งขันของบริษัท ต่างส่งเสริม

สนับสนุนและเสริมแรงกันและกันเป็นหนึ่งเดียว 

 ประเภทของกลยุทธ์การตลาดหรอืการก าหนดกลยุทธ์การตลาด เนื่องจากพฤติกรรม

ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป การที่ระบบ

เครอืข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวติคนมากขึน้ จงึท านักการตลาดต้อง

คิดกลยุทธ์การตลาดแนวใหม่ขึ้นมาเพื่อเป็นเครื่องมอืใช้ควบคู่ไปกับหลักการตลาดในแนวเดิม 
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 หลักการตลาดแบบดั้งเดิมที่ Edmund Jerome McCarthy ศาสตราจารย์ด้านการตลาด

ชื่อดังแห่งสหรัฐอเมริกา ได้อธิบายไว้ตามสูตรส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ 

4P’s ของ Kotler (1997)เป็นกลยุทธ์ที่ได้รับการยอมรับว่ามีประสิทธิภาพ ซึ่งถือได้ว่าเป็นกล

ยุทธ์ขั้นพื้นฐานส าหรับการพัฒนาและต่อยอดเป็นกลยุทธ์อื่น ๆ ได้ในอนาคต ประกอบด้วย 

1. Product (สินค้า) สนิค้าตรงกลุ่มเป้าหมาย 

2. Price (ราคา) ราคาเหมาะสมคุณภาพ 

3. Promotion (การส่งเสริมการขาย) คุณสมบัติครบถ้วน 

4. Place (ช่องทางจัดจ าหนา่ย) การสื่อสารเรียกลูกค้า 

 จากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P ข้างต้นเป็นเครื่องมือในการ

ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย แต่บางธุรกิจที่ให้บริการ

จะใช้เฉพาะส่วนประสมทางการตลาด 4P อาจไม่เพียงพอในการท าการตลาด หรือวิเคราะห์

กลุ่มเป้าหมายต้องทราบส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการจัดการธุรกิจบริการเพิ่มเตมิ 

 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) ได้กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ได้แก่ 

1.ผลิตภัณฑ์ 2.ราคา 3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.การส่งเสริมการตลาด 5.การรักษาความ

เป็นส่วนตัว และ 6.การให้บริการสว่นบุคคล โดยเป็นปัจจัยที่มคีวามส าคัญกับตลาดออนไลน์ 

 ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (2560, สื่อ

ออนไลน์) กล่าวไว้เกี่ยวกับหลักการตลาด 6P ของ E-Commerce หรือเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนผสม

ทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) โดยมี

รายละเอียดที่แตกต่างจากการท าการตลาดแบบ Offline Marketing โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 

1.1 สินค้าดิจิตอล (Digital Product) เช่น ซอฟแวร์ เพลง หนังสือดิจิตอล ซึ่งส่งสินค้า 

ได้โดยผา่นอินเทอร์เน็ต 

1.2 สินค้าที่ไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ซึ่งต้องมีการ

จัดส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผู้ซื้อการค้าทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถจ าต้องเลือก

สินค้าได้ก่อน จะได้แต่เพียงแค่ดูรูปภาพ และค าบรรยาย เราต้องให้ภาพที่ ชัดเจน และ

รายละเอียดของสินค้า เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจให้มากที่สุด แต่ต้องไม่เกินความจริง 

รูปภาพชัดเจน ไม่มัว มืดด า วางต าแหน่งภาพสมดุล มีทั้งขนาดภาพตัวอย่าง และภาพเต็ม หาก

เป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วนส าคัญของการบริการที่มีระดับ มีคุณภาพ บรรยากาศที่

ด ี การเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนให้กระชับได้ใจความ และเชญิชวน 
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2. ราคา (Price) การวางขายสินค้าบน E-Commerce จะมีราคาถูกหรือแพงขึ้นอยู่

กับสินค้า ซึ่งเมื่อน ามารวมกับค่าขนส่งแล้ว ถ้ามีราคาเพิ่มมากขึ้น อาจะท าให้ความน่าสนใจ

ลดลงหรือลูกค้าเปลี่ยนใจได้ อาจใช้วิธีปรับราคาให้ต่ า เมื่อรวมค่าขนส่งแล้วยังคงต่ ากว่าหรือ

เท่ากับตลาด หากไม่สามารถปรับเรื่องราคาให้เน้นความสะดวกจากการสั่งซือ้ การส่งเสริมการ

ขาย หากราคาที่แจ้งยังไม่รวมค่าขนส่งต้องบอกให้ลูกค้าทราบว่ายังไม่ได้รวมค่าจัดส่ง และให้

ข้อมูลดา้นการจัดส่งด้วย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การน าเสนอเว็บไซต์เพื่อให้ผู้สนใจเข้าชม และ

เลือกใช้บริการ ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ในประเทศ และต่างประเทศ 

Search Engine 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)การส่งเสริมการขายเป็นหลักการส าคัญที่

จะดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่อง และสั่งซื้ออย่างสม่ าเสมอ โดย

การจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมหรือสนับสนุนตัวสินค้าหรืองานบริการต่าง ๆ ที่มีขึ้นด้วยวิธีการที่

แตกต่างกันออกไป เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการจัดโชว์เล็ก ๆ เพื่อดึงดูดใจและจูงใจ

ลูกค้าให้หันมาใช้สินค้าหรือบริการของตน รวมถึงการท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในการใช้

สินค้า และบริการตอ่ไป 

5. การให้บรกิารส่วนบุคคล (Personalization) การให้บริการส่วนบุคคลเป็นการ

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์กับลูกค้าที่เป็นสมาชิก และไม่เป็นสมาชิก การทักทาย การ

ให้ความรู้สกึ และให้การปฏิบัติที่ดี 

6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) สิ่งที่ลูกค้าต้องการมากที่สุด คือ การ

รักษาความเป็นส่วนตัว การรักษาความเป็นส่วนตัวจึงเป็นสิ่ งที่ ธุรกิจต้องยึดมั่นเป็น

จรรยาบรรณต่อลูกค้า โดยมีการปฏิบัติตามประกาศนโยบายรักษาความเป็นส่วนตัวที่ให้ไว้

จะต้องให้ลูกค้าเป็นผู้เข้าถึง และสามารถแก้ไขได้เพียงผู้เดียว ตรวจสอบข้อมูลส่วนตัวของ

ลูกค้าจากสถาบัน หนว่ยงานที่ไว้วางใจ และเชื่อถือได้ 

 เมื่อโลกมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ พฤติกรรมผู้บริโภคเองก็เชน่กัน ดังนั้น กรอบการ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดิม ๆ จึงตอ้งปรับเปลี่ยนตามไปด้วย การน าหลักการตลาด

แบบใหม่เข้ามาใช้ จึงน่าจะเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ได้มากที่สุด และสอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 
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งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 สุจรรยา น้ าทองค า (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภคมีการรับรู้ข่าวสารทาง 

Facebook มากที่สุด 2) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด 3)

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซ้ าซ้ ามากที่สุด 4)การรับรู้ข่าวสารทาง Line มีความสัมพันธ์ทางบวก

กับความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 5) การรับรู้ข่าวสารผ่าน Instagram Line Shopee TH และ Kaidee.com มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ แต่การรับรู้ข่าวสารทาง  Facebook ไม่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์  6.ความพึงพอใจของบริโภคมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยและด้านการส่งเสริมการตลาด 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง

แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 4 ปัจจัย โดย

เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ

ยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3 ) ปัจจัยด้านราคา 

คุณภาพและความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคช่ัน และความตรงต่อเวลาในการจัดส่ง

สินค้า 4) ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับผู้บริโภค และความมีชื่อเสียงของ

แอพพลิเคชั่น  

จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความ

ไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการ

ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จาก

การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ได้แก่ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัย

คุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและการบริการ โดยร่วมกันพยากรณ์การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ 

คิดเป็นร้อยละ 67.8 ในขณะที่ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ 

ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ 
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ด้านคุณภาพข้อมูลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์

ของผู้บริโภค 

 ศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ความเสี่ยงและความ

ไว้วางใจที่ส่งผลต่อการซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

อุปสรรคของการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับผู้บริโภค 

(Cross–Border B2C E-Commerce) และผลกระทบต่อความตั้งใจจะซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน การศึกษาได้ประยุกต์แนวคิดการรับรู้  ความเสี่ยงและความ

ไว้วางใจในการวัดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขา้มพรมแดน ผลการ

ส ารวจออนไลน์จากผูบ้ริโภคไทยพบว่า อุปสรรคของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ข้ามพรมแดนแบบ

ธุรกิจกับผู้บริโภคประกอบด้วยปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 4 ปัจจัย (สินค้าและนโยบายการขาย 

การขนส่ง การช าระเงนิอิเล็กทรอนิกส์ การคุ้มครองตามกฎหมาย) และความไว้วางใจการรับรู้

ความเสี่ยงของปัจจัยด้านสินค้าและนโยบายการขายส่งผลต่อทัศนคติที่ไม่ดีต่อการซื้อสินค้า

ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน ทัศนคติที่ไม่ดีและการรับรู้ความเสี่ยงด้าน การขนส่ง 

ส่งผลใหค้วามตัง้ใจในการซื้อสนิค้าผา่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนลดลง 

 เปรมกมล หงส์ยนต์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ 

ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ ให้

ความส าคัญด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด 6P และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที่มีอิทธิพลต่อ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลาซาด้า) ด้วยกัน 2 ด้าน คือ ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (.000) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (.004*) โดยปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าผา่นทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผูบ้ริโภคยุคดิจทิัลในกรุงเทพมหานคร 

 ธาดา ศรีเสน (2562) ได้ศกึษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการซื้อ

สินค้าชนิดเดียวกันในราคาที่สูงกว่าบนช่องทางแบบออนไลน์  จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 22-29 ปี ระดับรายได้ต่อเดือน 15,001-

25,000 บาท พฤติกรรมในการซื้อสินค้าบนช่องทางแบบออนไลน์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

มีความถี่ในการซื้อสนิค้าบนช่องทางออนไลน์ต่อเดือน 2-4 ครั้งต่อเดอืน นยิมเปรียบเทียบราคา

จากร้านค้ามากกว่า 4 ร้าน และมีพฤติกรรมไม่ค่อยซื้อสินค้าที่มีราคาสูงกว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
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การตัดสินใจซือ้สินค้าชนิดเดียวกันในราคาที่สูงกว่าบนช่องทางแบบออนไลน์สามารถสรุปผลได้

ดังนี้ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของร้านค้าส่งผลในทิศทางบวกและปัจจัยด้านการให้บริการ

หลังการขายมีทิศทางเป็นลบ 

 วิชุดา ไชยศิวามงคล และคณะ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบนพาณิชย์อิ เล็ กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรี

มหาวิทยาลัยขอนแก่น จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส าคัญส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อพบตัวแปร

ทั้ง 42 ตัวที่น ามาศึกษาสามารถจัดกลุ่มได้ 8 ปัจจัย ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 

คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์ของบุคคลรอบข้างในยุคดิจิทัล รองลงมา 

คือ คุณภาพของสินค้าหรือบริการและความชัดเจนของสารสนเทศที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

รวมถึงการบริการหลังการขาย ภายใต้ระบบความปลอดภัยของข้อมูลที่เชื่อถือได้  ดังนั้นการ

พัฒนาและปรับปรุงเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับกลุ่มลูกค้าที่เป็นนักศึกษานั้น 

นอกจากน าเสนอสารสนเทศที่เกี่ยวกับคุณภาพและมาตรฐานของสนิค้าหรอืบริการ รวมถึงการ

บริการหลังการขายแล้ว ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการน าเสนอข้อมูลที่เกี่ยวกับความมี

ชื่อเสียงของผู้ประกอบการ และการแสดงรีวิวหรือความคิดเห็น จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือใช้

บริการมาก่อน ตลอดจนแสดงให้เห็นว่ามีระบบความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลและการ

ช าระเงินที่เชื่อถือได้ 

 สหพัชร์ ชนะชัยสิทธิ์, อิสยาภรณ์ กิตติอังกูรพร และนิมิตร ศดิกุล (2562)ได้ศึกษา

เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาพบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Marketplace) ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ผลการศกึษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

3 ด้าน คือ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ได้ร้อยละ 

40.00 โดยเรียงล าดับค่าอิทธิพลจากมากไปหาน้อยตามล าดับดังนี้  คือ ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านราคา สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  

Y = 1.517 +.070X2 + .336X3 + .228X4 

 วริศรา สูส้กุลสิงห ์และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2563) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี
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มากที่สุด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-24,999 บาท 

การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดแทบทุกด้านอยู่ในระดับมาก มีเพียงปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวเท่านั้นที่อยู่

ในระดับปานกลาง และเมื่อเรียงล าดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย 

ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวตามล าดับ ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้เสื้อผา้แฟช่ันผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุและอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ชลลดา มงคลวนิช (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการเป็นปัจจัย

ความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุดและปัจจัยทางประชากรศาสตร์ใน

เรื่องของ เพศ ราย ได้ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยัง พบว่า เยาวชนไทยมีความสนใจ

เรื่องคุณภาพบริการและความแตกต่างของสนิค้ามากกว่าปัจจัยอื่นๆ 

 รวิภา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6Ps) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแตกต่างกันอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีค่ามากที่สุด 

 Coles and Smart (2011) ได้ศึกษาเรื่อง Building Trust in Online Customers ข้อสรุป

หลักของการศึกษาวิจัยระบุว่า การออกแบบเว็บไซต์สามารถส่งผลดีต่อความเต็มใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อจากเว็บไซต์ ความรับผิดชอบอย่างมากในการเสริมสร้างความเชื่อมั่นใน

ผู้บริโภคนั้นตกอยู่ที่นักพัฒนาเว็บ สิ่งนี้สามารถท าได้โดยพยายามให้ความรู้และสร้างความ

ไว้วางใจให้กับผู้เยี่ยมชมผ่านเนื้อหาการออกแบบโดยรวมและข้อมูลของเว็บไซต์เอง และผ่าน

การเลือกอย่างระมัดระวังและการผสมผสานส่วนประกอบการออกแบบเว็บไซต์ 
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 Liu and Tang (2018) ได้ศึกษาเรื่อง The effects of online trust-building mechanisms on 

trust and repurchase intentions An empirical study on eBay จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึง

ประโยชน์ของกลไกจากผู้ขายส่งผลต่อทั้งความไว้วางใจในตลาดอิเล็กทรอนิกส์และความ

เชื่อมั่นในผู้ขายทางอิเล็กทรอนิกส์ ในขณะเดียวกัน การรับรู้ถึงประโยชน์ของกลไกจาก

ประสบการณ์จะส่งผลต่อความไว้วางใจในผู้ขายออนไลน์เท่านั้น และการรับรู้ถึงประโยชน์ของ

กลไกตามสถาบัน (IBM) จะส่งผลต่อความไว้วางใจในตลาดอิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น นอกจากนี ้

การศึกษานี้พบว่าความไว้วางใจในตลาดอิเล็กทรอนิกส์สามารถทดแทนผลกระทบของความ

ไว้วางใจในผูข้ายอิเล็กทรอนิกส์ที่มตี่อความตัง้ใจในการซื้อคนืของลูกค้าได้ 

 Rahman, et al. (2020) ได้ ศึ กษาเรื่ อง Brand Image, eWOM, Trust and Online Purchase 

Intention of Digital Products among Malaysian Consumers ผลการวิจัยพบว่า eWOM ภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ (BI) และความไว้วางใจมีผลในเชิงบวกอย่างมากต่อความตั้งใจในการซื้อออนไลน์ (OPI) 

ผลลัพธ์เผยให้เห็นผลกระทบที่ส าคัญของการไกล่เกลี่ยของความไว้วางใจระหว่างสิ่งต่อไปนี้ 1) 

eWOM และ OPI และ 2) BI และ OPI ในที่สุด การค้นพบนี้เผยให้เห็นถึงผลกระทบของ BI ที่มี

ต่อ eWOM และความไว้วางใจ จากผลการวิจัยเชิงประจักษ์ การศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่าผู้โฆษณา

สามารถจัดล าดับความส าคัญของ eWOM เพื่อเพิ่มอัตราการขายของผลิตภัณฑ์ให้สูงสุด ซึ่งจะ

ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า การศึกษานี้ให้ข้อมูลเชิงลึกที่ส าคัญส าหรับผู้ขาย

ออนไลน์เพื่อมุ่งเน้นไปที่ตลาดมาเลเซียโดยการสร้างความไว้วางใจ BI และ eWOM เพื่อ

ปรับปรุงความตัง้ใจในการซื้อผลิตภัณฑข์องตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

      ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6P’s) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  

2. ด้านราคา  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

ปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ประกอบการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมาย

รับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า 

1. ด้านความนา่เชื่อถอื  

- ความหน้าเชื่อถือของเว็บไซต์  

- ความหน้าเชื่อถือของผูข้าย 

- เครื่องหมายการค้าออนไลน์ 

- การคุ้มครองผูบ้ริโภค 

2. ด้านความไว้วางใจ 

3. ด้านคุณภาพการบริการ 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางเว็บไซต์พาณชิย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดเชียงราย 

1. การรับรู้ปัญหา  

2. การค้นหาข้อมูล  

3. การประเมนิผลการเลือก  

4. การตัดสินใจ  

5. พฤติกรรมภายหลังจากซือ้ 

ภาพ 3 แสดงกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

       ผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 



 

 

 

บทท่ี 3 

วธิีด าเนินการวจิัย 

 

 การท าวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวิธีการ

ด าเนนิการวิจัย ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2. เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

4. การวิเคราะหข์้อมูล 

5. สถิตทิี่ใชใ้นการวิเคราะหข์้อมูล  

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนวัยท างานที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า

หรือบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีจ านวนประชากรที่ไม่แน่นอน 

ในช่วงระหว่างเดือน เมษายน-สิงหาคม 2565 

2. กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภควัยท างานที่มี

ประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่เนื่องจากไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ 

คอแครน (Cochran, 1997) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมันร้อยละ 95 และระดับค่าความ

คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 และสัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 ขนาดของ

ประชากรที่ตอ้งการ  

 มีสูตรในการค านวณดังนี้ 

 สูตร  n = P(1-P)z2 

            E2  

 โดยให้  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

   P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วจิัยก าลังสุ่ม 0.5 

   Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ
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ความเช่ือม่ัน ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 

   E = ความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได้ = 0.05 

 จากสูตรขา้งตน้น ามาใช้ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศกึษาแทนค่า 

สามารถน ามาแทนค่าลงในสูตรได้ดังนี ้

 แทนค่า   

  n = P (1-P) z2 

              E2 

   n = 0.5 (1-0.5) 1.962 

              0.052 

   n = 384.16 

การวิจัยครั้งนี้ยอมรับความผิดพลาดได้ 5% และก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่ง

จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ 384.16 เพื่อป้องกันความผิดพลาดในระหว่าง

ด าเนินการและความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเข้าของกลุ่มตัวอย่างด้วยการระบุให้ผู้ตอบแบบสอบถามคือผู้มี

ประสบการณ์ในการซื้อหรือใช้ผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยจะท าการส่งแบบสอบถาม

ออนไลน์ด้วยตนเองผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเป็นวิธีที่เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย รวดเร็ว 

และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. ลักษณะของเครื่องมือ 

วิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Survey) โดยก าหนดให้ตอนที่ 1, 2, 3 และ 4 เป็นค าถามปลายปิด (Closed-

ended Form) และตอนที่ 5 เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Form) ด้วยการใช้ข้อมูลจาก

การค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยที่

ค าถามได้ครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ที่ตอ้งการวจิัย แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่  1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าเครื่องหมายถูกในช่องตัวเลือกที่ก าหนดให้ใน
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แบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบให้เลือกตอบ (Multiple choice) โดยในแต่ละข้อ

ค าถามจะมีระดับการวัดข้อมูลเป็นการวัดแบบ Nominal Scale และ Ordinal Scale 

 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ (6P’s) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าเครื่องหมายถูกในรายละเอียดแต่ละ

หัวข้อตามตารางให้เลือกประเมินแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของ 

ลิเคิร์ท (Likert, 1961) แบ่งระดับที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจออกเป็น 5 ระดับ โดยให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามท าเครื่องหมายถูกในช่องตัวเลือกที่ก าหนดให้ในแบบสอบถาม โดยศึกษา

องค์ประกอบจ านวน 6 ด้าน ประกอบด้วย  

1. ดา้นผลิตภัณฑ ์ 

2. ดา้นราคา  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด  

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่น 

(Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ 

ของกรมธุรกิจการค้า โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าเครื่องหมายถูกในรายละเอียดแต่ละหัวข้อ

ตามตารางให้เลือกประเมินแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคิร์ท

(Likert, 1961) แบ่งระดับที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจออกเป็น 5 ระดับ โดยให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามท าเครื่องหมายถูกในช่องตัวเลือกที่ก าหนดให้ในแบบสอบถาม  โดยศึกษา

องค์ประกอบจ านวน 3 ด้าน ประกอบด้วย 

1. ด้านความน่าเชื่อถือ (ความหน้าเชื่อถือของเว็บไซต์, ความหน้าเชื่อถือของผู้ขาย, 

เครื่องหมายการค้าออนไลน์, การคุ้มครองผูบ้ริโภค) 

2. ด้านความไว้วางใจ  

3. ด้านคุณภาพการบริการ 

 ตอนที่  4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชยีงราย โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าเครื่องหมายถูกใน

รายละเอียดแต่ละหัวข้อตามตารางให้เลือกประเมินแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert, 1961) แบ่งระดับที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจออกเป็น 5 

ระดับ โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามท าเครื่องหมายถูกในช่องตัวเลือกที่ก าหนดให้ในแบบสอบถาม 
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ตอนที่ 5 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ ปัญหา/อุปสรรค และข้อเสนอแนะ

ต่าง ๆ 

2. การสร้างเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 การสร้างเครื่องมือและการตรวจสอบหาคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการ

ตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. ศกึษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวจิัย 

3. น าร่างแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อขอค าแนะน าในการปรับปรุง 

4. ปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 

5. น าแบบสอบถามเสนอผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 คน ด้านเนื้อหา ด้านภาษา และด้านการ

วัดผลประเมินผล โดยวิธีพิจารณาความสอดคล้องของค าถามกับวัตถุประสงค์โดยประเมินจากค่า

ดัชนีสอดคล้อง IOC (Index of Items-Objective Congruence) ได้เท่ากับ 0.93 โดยใช้สูตร ดังนี ้ 

IOC = ΣR  

   N  

IOC หมายถึง ค่าความสอดคล้อง  

ΣR หมายถึง ค่าผลรวมคะแนนความสอดคล้องทั้งหมด  

  N หมายถึง จ านวนผูเ้ชี่ยวชาญทั้งหมด  

โดยก าหนดเกณฑก์ารประเมินค่าความสอดคล้องของผูเ้ช่ียวชาญ มี 3 ค่า (ธีระ กุลสวัสดิ, 

2558, สื่อออนไลน์) ดังนี ้ 

+1  คือ แนใ่จว่าข้อค าถามนัน้สอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 

 0  คือ ไม่แนใ่จว่าข้อค าถามนัน้สามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่ศึกษาได้หรอืไม่ 

-1  คือ แนใ่จว่าข้อค าถามนัน้ไม่สอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 

6. น าแบบสอบถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 0.93-1.00 ไปทดลองใช้ 

(Try out) โดยน าแบบสอบถามที่แก้ไขถูกต้องไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้เคียงกับ

ประชากรที่ต้องการ จ านวน 30 ฉบับ เพื่อยืนยันคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลก่อนการน าไปใช้จริง 

7. น าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง (Pre-test) มาวิเคราะห์หาค่าความ

เชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) 
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โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมวลผล ถ้าระดับความเที่ยงมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.70 จึง

ยอมรับว่าเครื่องมือมีความเที่ยง (ธีระ กุลสวัสดิ, 2558, สื่อออนไลน์) โดยจากการทดสอบ

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามได้ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์แอลฟารายตัวแปรของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) มีค่าเท่ากับ 0.955 และปัจจัยความเชื่อมั่น มีค่าเท่ากับ 0.974 

รวมทั้งฉบับมีความค่าความเช่ือม่ันของเครื่องมอืที่ใชใ้นงานวิจัยเท่ากับ 0.979 

8. น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความตรงและความเชื่อมั่นได้แล้วจัดพิมพ์และ

ด าเนนิการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาใช้ในการศึกษาค้นคว้า  ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลใน

การศกึษา คือ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจัยได้ศึกษาข้อมูลจากการค้นคว้าเอกสาร

ต่าง ๆ เช่น หนังสอื ต ารา บทความ วารสารวิชาการ รายงานวิจัย วทิยานิพนธ์ และการค้นคว้า

ข้อมูลผ่านระบบอินเตอรเ์น็ต  

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูลจากการใช้แบบสอบถาม 

โดยสอบถามจากประชาชนที่ เคยซื้อสินค้าและบริการผ่าน ช่องทางเว็บไซต์พาณิ ชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดเชียงราย ในระยะเวลา 5 เดือน (เดือนเมษายน–สิงหาคม 2565) 

จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยแจกแบบสอบถามออนไลน์และรับแบบสอบถามกลับด้วยตนเอง 

ภายในวันที่สง่เครื่องมอืในการวิจัย 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้น าข้อมูลที่ ได้จากแบบสอบถาม  (Questionnaire) มาท าการ

วิเคราะห์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Science) Version 26.0 โดยด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. น าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมคืนมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ความถูกต้อง

พบว่า สมบูรณ์ถูกต้องทุกฉบับ 

2. น าแบบสอบถามแล้วให้คะแนนระดับคุณภาพการให้บริการแตล่ะข้อ โดยก าหนด

ไว้ 5 ระดับ ตามวิธีของลเิคิร์ท (Likert, 1961) ดังนี้ 

  มากที่สุด ก าหนดให้ 5 คะแนน 

  มาก   ก าหนดให้ 4 คะแนน 
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  ปานกลาง ก าหนดให้ 3 คะแนน 

  น้อย    ก าหนดให้ 2 คะแนน 

  น้อยที่สุด  ก าหนดให้ 1 คะแนน 

3. น าแบบสอบถามที่ลงคะแนนเรียบร้อยแล้วไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

เครื่องคอมพิวเตอร์แล้วน ามาเทียบเกณฑ์ค่าเฉลี่ย ได้ก าหนดค่าอันตรภาคช้ัน (Class interval) 

ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคช้ันด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบาย

ส าหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังนี้ (กัลยา วานชิย์บัญชา, 2545) 

  อันตรภาคชัน้ = ค่าสูงสุด–ค่าต่ าสุด 

        จ านวนช้ัน 

          = 5–1 

              5 

          = 0.80 

ซึ่งได้เกณฑ์ประเมนิผล ดังนี้ 

 ได้คะแนนค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 

 ได้คะแนนค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 

 ได้คะแนนค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 

 ได้คะแนนค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 

 ได้คะแนนคา่เฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิตเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเพื่อ

อธิบายข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) 

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้เพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดย

ใช้การวิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิ เคราะห์ข้อมูลเพื่ อหา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามหนึ่งตัวกับตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติที่ในการ

ทดสอบสมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ โดยในงานศึกษาวิจัย

นีไ้ด้ใช้วธิีการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณแบบ Enter และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 



 

 

 

บทท่ี 4 

ผลการวจิัย 

 

 จากการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชยีงราย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้

คือกลุ่มผู้บริโภควัยท างานที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 400 คน โดยเริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่ เมษายน-สิงหาคม 2565 ซึ่งผู้วิจัยได้

ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรครบทั้งหมด 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลของ

การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดย

แบ่งการน าเสนอข้อมูลเรียงล าดับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่  1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ (6P’s) 

 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่นของผู้ประกอบการ

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มเีครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

 ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

 ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1. จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น เคยซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการที่มีตราสัญลักษณ์ DBD หรือไม่ มี

ความสนใจสินค้าจากผู้ประกอบการที่มีตราสัญลักษณ์ DBD หรือไม่ ช่องทางการซื้อสินค้า

ออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ จ านวนเงินในการซื้อสินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า สินค้าและ

บริการที่ท่านนิยมซือ้ผา่นช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 โดยท าการวิเคราะหด์้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ได้ผลดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

ท่านเคยซือ้สินค้าจากผูป้ระกอบการที่มตีราสัญลักษณ์ 

DBD หรอืไม่ 

  

  1) เคย  385  97.00 

  2) ไม่เคย (ไม่ต้องท าตอนที่ 3)  15  3.00 

  รวม  400  100.00 

ท่านสนใจที่จะซื้อสินค้าจากผู้ขายที่มีตราสัญลักษณ์ 

DBD หรอืไม่ 

  

  1) สนใจ  388  97.00 

  2) ไม่สนใจ  12  3.00 

  รวม  400  100.00 

ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

1) เว็บไซต์ของร้านค้า 

  

  1) ไม่ซือ้  50  12.50 

  2) ซือ้  350  87.50 

  รวม  400  100.00 

ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

2) เพจรา้นค้า / Facebook 

  

  1) ไม่ซือ้  61  15.30 

  2) ซือ้  339  84.8 

  รวม  400  100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ)   

รายการ จ านวน ร้อยละ 

ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

3) Shopee 

  

  1) ไม่ซือ้  73  18.30 

  2) ซือ้  327  81.80 

  รวม  400  100.00 

ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

4) Lazada 

  

  1) ไม่ซือ้  268  67.00 

  2) ซือ้  132  33.00 

  รวม  400  100.00 

ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

5) ไลฟ์สด 

  

  1) ไม่ซือ้  289  72.30 

  2) ซือ้  111  27.80 

  รวม  400  100.00 

ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

6) Line Shop 

  

  1) ไม่ซือ้  377  94.30 

  2) ซือ้  23  5.80 

  รวม  400  100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

7) อื่น ๆ 

  

  1) ซือ้ 
 

 395  98.80 

  2.) ไม่ซือ้ 
 

 5  1.30 

 รวม  400  100.00 

จ านวนเงินในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

  

  1) น้อยกว่า 500 บาท  73  18.30 

  2) 501-1,000 บาท  248  62.00 

  3) 1,001-1,500 บาท  64  16.00 

  4) มากกว่า 1,500 บาท  15  3.80 

 รวม  400  100.00 

ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (จ านวนครั้ง/เดือน) 

  

  1) น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน (นาน ๆ ครั้ง)  74  18.50 

  2) 1-2 ครัง้ / เดือน  228  57.00 

  3) 3-4 ครั้ง / เดือน  76  19.00 

  4) 5-6 ครั้ง / เดือน  13  3.30 

  5) มากกว่า 6 ครั้ง / เดือน  9  2.30 

  รวม  400  100.00 

สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

1) เสื้อผ้า / เครื่องแต่งกาย 

  

  1) ไม่ซือ้  68  17.00 

  2) ซือ้  332  83.00 

  รวม  400  100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

2) รองเท้า / กระเป๋า 

  

  1) ไม่ซือ้  124  31.00 

  2) ซือ้  276  69.00 

  รวม  400  100.00 

สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

3) นาฬิกา / เครื่องประดับ 

  

  1) ไม่ซือ้  294  73.50 

  2) ซือ้  106  26.50 

  รวม  400  100.00 

สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

4) สินค้าหรอือุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

  

  1) ไม่ซือ้  255  63.80 

  2) ซือ้  145  36.30 

  รวม  400  100.00 

สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

5) อาหาร และยา 

  

  1) ไม่ซือ้  371  92.80 

  2) ซือ้  29  7.30 

  รวม  400  100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

6) อื่น ๆ 

  

  1) ไม่ซือ้  397  99.30 

  2) ซือ้  3  .08 

  รวม  400  100.00 

 

 จากตาราง 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ ผล

การการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการที่มีตรา

สัญลักษณ์ DBD จ านวน 385 ราย คิดเป็นร้อยละ 97.00 มีความสนใจที่จะซื้อสินค้าจากผู้ขาย

ที่มตีราสัญลักษณ์ DBD จ านวน 388 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 97.00 

 ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่เคยใช้บริการส่วนใหญ่ พบว่า ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์

ของร้านค้า จ านวน 350 ราย คิดเป็นร้อยละ 85.5 รองลงมาคือ เพจร้านค้า/Facebook จ านวน 

339 ราย คิดเป็นร้อยละ 84.5 และซื้อสินค้าจาก Shopee จ านวน 327 ราย คิดเป็นร้อยละ 

81.8  จาก Lazada จ านวน 132 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.00 จากไลฟ์สด จ านวน 111 ราย คิด

เป็นร้อยละ 27.80 จาก Line Shop จ านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.80 ซื้อสินค้าจากช่องทาง

อื่น ๆ เช่น Tiktok Instagram จ านวน 5 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 1.30 ตามล าดับ 

 จ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉลี่ย 

(บาท/ครั้ง) พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอยู่ในช่วงจ านวนเงิน 501-1,000 บาท จ านวน 248 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมาคือ จ านวนเงินในการซือ้น้อยกว่า 500 บาท จ านวน 73 ราย คิด

เป็นร้อยละ 18.30 และช่วงจ านวนเงิน 1,001-1,500 บาท จ านวน 64 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.0 

จ านวนเงินในการซื้อมากกว่า 1,500 บาท จ านวน 15 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 3.8 ตามล าดับ 

 ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (จ านวนครั้ง/

เดือน) พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอยู่ในช่วง 1-2 ครั้ง/เดือน จ านวน 228 ราย คิดเป็นร้อยละ 

57.00 รองลงมา คือ 3-4 ครั้ง/เดือน จ านวน 76 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.00 และซื้อสินค้าน้อย

กว่า 1 ครั้ง/เดือน (นาน ๆ ครั้ง) จ านวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.50 ซื้อสินค้าจ านวน 3-4 

ครั้ง/เดือน จ านวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 ซื้อสินค้ามากกว่า 6 ครั้ง/เดือน จ านวน 9 ราย 

คิดเป็นรอ้ยละ 2.3 ตามล าดับ 



 

 

  48 

 สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซื้อผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สว่นใหญ่ พบว่า 

นิยมซื้อเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย จ านวน 332 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 83.00 รองลงมาคือ รองเท้า/

กระเป๋า จ านวน 276 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 69.00 และสินค้าหรอือุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 

145 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.3 นาฬิกา/เครื่องประดับ จ านวน 106 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 26.5 

อาหารและยา จ านวน 29 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 7.3 สนิค้าอื่น ๆ เช่น ของใช้ภายในบ้านฯ 

 

 2. จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ สถานภาพ

อาชีพ ระดับการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  

 โดยท าการวิเคราะหด์้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ได้ผลดังนี ้

 

ตาราง 3 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

  1) ชาย  183  45.8 

  2) หญิง  217  54.3 

  3) อื่น ๆ  0  0 

  รวม  400  100.00 

อายุ   

  1) 15 – 29  ปี  74  18.50 

  2) 30 – 44  ปี  274  68.50 

  3) 45 – 59  ปี  52  13.00 

  4) 60 ปีขึ้นไป  0  0 

  รวม  400  100.00 

สถานภาพ   

  1) โสด  225  56.30 

  2) สมรส  165  41.30 

  3) หย่าร้าง  5  1.30 

  4) หมา้ย  5  1.30 

  รวม  400  100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ   

1) ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  91  22.80 

2) ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง  209  52.30 

3) ธุรกิจส่วนตัว  86  21.50 

4) อาชีพอื่น ๆ  14  3.50 

  รวม  400  100.00 

ระดับการศกึษา   

  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  32  8.00 

  2) ปริญญาตรี  316  79.00 

  3) ปริญญาโท  52  13.00 

  4) ปริญญาเอก  0  0 

  5) อื่น ๆ  0  0 

  รวม  400  100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   

  1) ต่ ากว่าหรอืเท่ากับ 8,000 บาท   6  1.50 

  2) 8,001-10,000 บาท  43 10.80 

  3) 1,0001 –20,000 บาท 204 51.00 

  4)  20,001-30,000 บาท 102 25.50 

  5) 30,001-40,000 บาท  34  8.50 

  6) 40,001 บาทขึน้ไป  11  2.80 

  รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการการวิเคราะห ์พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 217 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.30 รองลงมา คือ 

เพศชาย จ านวน 183 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 45.80 ตามล าดับ 
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 อายุ ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 30-44 ปี จ านวน 274 ราย คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลงมา 

คือ ช่วงอายุ 15-29 ปี จ านวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.50 และช่วงอายุ 45-59 ปี จ านวน 

54 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามล าดับ 

 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 225 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.30 

รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 165 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.30 และสถานภาพหย่าร้าง 

จ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.30 ซึ่งมีจ านวนเท่ากันกับ สถานภาพหม้าย จ านวน 5 ราย คิด

เป็นรอ้ยละ 1.30 ตามล าดับ 

 ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 316 ราย คิด

เป็นร้อยละ 79.00 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.00 และ

ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 32 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 ตามล าดับ 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 1,0001 –20,000 บาท 

จ านวน 204 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 

บาท จ านวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.50 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 8,001-10,000 บาท 

จ านวน 43 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000-40,000 บาท จ านวน 34 

ราย คิดเป็นร้อยละ 8.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4,0000 ขึ้นไป จ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 

2.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 8,000 บาท จ านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.50 

ตามล าดับ 

 

ตอนที่ 2 ความคดิเห็นในมุมมองของผู้บรโิภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

(6P’s) 

 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (ร้านค้าออนไลน์) ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย โดยศึกษา

องค์ประกอบจ านวน 6 ด้าน ประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
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 โดยท าการวิเคราะห์ด้วยการใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean: X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) ได้ดังตารางที่ 4-10 ผลดังนี ้

 

ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภค

ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์    

  1) สนิค้าหรอืบริการมคีวามหลากหลาย 4.62 .593 มากที่สุด 

  2) สินค้าหรือบริการมีการระบุข้อมูล ราคา 

และรายละเอียดการให้บริการครบถ้วน 

4.46 .565 มากที่สุด 

  3) สินค้าหรือบริการมีคุณภาพดี ได้มาตรฐาน 

ตรงตามความต้องการ 

4.18 .570 มาก 

  รวม 4.42 .576 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ่ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.42, 

S.D = .576) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ 

สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย ( X  = 4.62, S.D = .593)  รองลงมา คือ สินค้าหรือ

บริการมีการระบุข้อมูล ราคา และรายละเอียดการให้บริการครบถ้วน ( X  = 4.46, 

S.D = .565) และส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ สินค้าหรือบริการมีคุณภาพดี ได้มาตรฐาน

ตรงตามความต้องการ ( X  = 4.18, S.D = .570)  
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคดิเห็นในมุมมองของผู้บรโิภค

ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านราคา 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านราคา    

  1) สินค้าหรอืบริการ มีการแสดงราคาอย่าง

ชัดเจน 

4.60 .526 มากที่สุด 

  2) สามารถเปรียบเทียบดูราคาได้อย่าง

สะดวก รวดเร็ว 

4.69 .494 มากที่สุด 

  3) ราคาสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มคีวามเหมาะสมกับคุณภาพ 

4.20 .581 มาก 

  4) สินค้าหรอืบริการมีราคาถูกกว่าร้านค้า

ปลีกทั่วไป 

4.61 .611 มากที่สุด 

  รวม 4.53 .553 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านราคามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.53, 

S.D = .553) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ 

สามารถเปรียบเทียบดูราคาได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ( X  = 4.69, S.D = .494) รองลงมา คือ

สินค้าหรือบริการมีราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกทั่วไป ( X  = 4.61, S.D = .611) สินค้าหรือบริการ 

มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน ( X  = 4.60, S.D = .526) และส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ

ราคาสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ ( X  = 4.20, 

S.D = .581) 
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภค

ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

  1) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีความ

พร้อมในการใช้งาน สามารถใช้บริการได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง 

4.67 

 

.496 มากที่สุด 

  2) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีขัน้ตอน

สั่งซื้อที่ง่ายสะดวก รวมไปถึงการช าระเงิน 

และบริการส่งสนิค้าที่รวดเร็ว  

4.48 .571 มากที่สุด 

  รวม  4.58 .534 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก

ที่สุด ( X  = 4.58, S.D = .534) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็น

อันดับแรก คือ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีความพร้อมในการใช้งาน สามารถใช้บริการได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง ( X  = 4.67, S.D = .496) รองลงมา คือ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี

ขั้นตอนสั่งซื้อที่ง่ายสะดวก รวมไปถึงการช าระเงิน และบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว ( X  = 4.48, 

S.D = .571) 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภค

ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    

  1) มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณาบนเว็บไซต์ให้

เป็นที่รู้จัก น่าสนใจ ท าให้เกิดแรงจูงใจในการ

ซือ้สินค้า 

4.80 .451 มากที่สุด 

  2) มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ 

 เชน่ ใหส้่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ ลดแลก 

แจก แถม 

4.68 .489 มากที่สุด 

  3) มีโปรโมช่ัน เงื่อนไขในส่วนลด หรือคูปอง

ต่าง ๆ มคีวามเหมาะสม และใช้งานได้จริง 

4.64 .501 มากที่สุด 

  รวม 4.71 .480 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก

ที่สุด ( X  = 4.71, S.D = .480) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็น

อันดับแรก คือ มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณาบนเว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จัก น่าสนใจ ท าให้เกิด

แรงจูงใจในการซื้อสินค้า ( X  = 4.80, S.D = .451) รองลงมา คือ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

ขายสม่ าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ ลดแลก แจก แถม ( X  = 4.68, S.D = .489) 

และมีโปรโมช่ัน เงื่อนไขในส่วนลด หรือคูปองต่าง ๆ มีความเหมาะสม และใช้งานได้จริง  

( X  = 4.64, S.D = .501) 
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภค

ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล    

  1) เว็บไซต์มีพนักงานที่สามารถติดต่อได้ ตอบ

ข้อซักถามของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

4.15 .653 มาก 

  2) มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมช่ัน แก่ลูกค้า

อย่างสม่ าเสมอ 

4.33 .561 มากที่สุด 

  3) พนักงานช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที 

กรณีเกิดความผิดพลาด มีการติดตามผู้บริโภค

หลังการขาย 

4.11 .632 มาก 

  4) มีการเคลมสินค้าหลังการซื้อตามเงื่อนไข

ก าหนดเวลาของผูข้าย 

4.11 .636 มาก 

  รวม 4.18 .621 มาก 

 

 จากตาราง 8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

( X  = 4.18, S.D = .621) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับ

แรก  คือ  มีการให้ ข้อมู ลข่าวสาร โปรโม ช่ัน  แก่ ลู กค้ าอย่ างสม่ า เสมอ ( X  =  4.33 , 

S.D = .561) รองลงมา คือ เว็บไซต์มีพนักงานที่สามารถติดต่อได้ ตอบข้อซักถามของลูกค้าได้

อย่างรวดเร็ว ( X  = 4.15, S.D = .653) และพนักงานช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิด

ความผิดพลาด มีการติดตามผู้บริโภคหลังการขาย ( X  = 4.11, S.D = .632) ซึ่งมีค่าเฉลี่ย

เท่ากันกับมีการเคลมสินค้าหลังการซื้อตามเงื่อนไขก าหนดเวลาของผู้ขาย ( X  = 4.11, 

S.D = .636) 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภค

ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว    

  1) มีการเก็บข้อมูล ข้อมูลลับของลูกค้าได้อย่าง

ปลอดภัย เชน่ อีเมล เบอร์ตดิต่อ ที่อยู่ เป็นต้น 

4.02 .619 มาก 

  2) มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวได้อย่าง

ชัดเจน 

4.13 .628 มาก 

  3) มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย 4.22 .591 มากที่สุด 

  รวม 4.12 .613 มาก 

 

 จากตาราง 9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ

มาก ( X  = 4.12, S.D = .613) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็น

อันดับแรก คือ มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย ( X  = 4.22, S.D = .591) รองลงมา คือ มีการ

แจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวได้อย่างชัดเจน ( X  = 4.13, S.D = .628) และส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุด คือ มีการเก็บข้อมูล ข้อมูลลับของลูกค้าได้อย่างปลอดภัย เช่น อีเมล เบอร์ติดต่อ 

ที่อยู่ เป็นต้น ( X  = 4.02, S.D = .619) 
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ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคดิเห็นในมุมมองของผู้บรโิภคที่

มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์

(6P’s) 

ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ ล าดับที่ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.42 .576 มากที่สุด 4 

ปัจจัยด้านราคา 4.53 .553 มากที่สุด 3 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.58 .534 มากที่สุด 2 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4.71 .480 มากที่สุด 1 

ปัจจัยด้านการให้บริการสว่นบุคคล 4.18 .621 มาก 5 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.12 .613 มาก 6 

 

 จากตาราง 10 จากการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงล าดับจาก

ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.71, S.D = .480)

รองลงมา คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.58, 

S.D = .534) ปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.53, S.D = .553) ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.42, S.D = .576) ปัจจัยด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคลมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.18, S.D = .621) และปัจจัยด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.12, S.D = .613) ตามล าดับ 

 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่น (Confidence) ของ 

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรม

พัฒนาธุรกิจการค้า 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความ

เชื่อมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้า

ออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า โดยศึกษาองค์ประกอบจ านวน 3 ด้าน ประกอบด้วย 
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1. ด้านความน่าเชื่อถือ (ความหน้าเชื่อถือของเว็บไซต์, ความหน้าเชื่อถือของผู้ขาย,

เครื่องหมายการค้าออนไลน์, การคุ้มครองผูบ้ริโภค) 

2. ด้านความไว้วางใจ  

3. ด้านคุณภาพการบริการ 

 โดยท าการวิเคราะหด์้วยการใชว้ิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean: X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

(Standard Deviation: S.D.) ได้ดังตารางที่ 11-14 ผลดังนี ้

 

ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่

มีต่อความเชื่อมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

เครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ด้านความน่าเชื่อถอื 

ความเชื่อมั่น (Confidence) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถอื    

  1) ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

เครื่องหมายการค้าออนไลน์ DBD มีข้อมูลที่

ถูกต้องและสมบูรณ์ 

4.69 .474 มากที่สุด 

  2) ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

เครื่องหมายการค้าออนไลน์ DBD มีตัวตนที่

สามารถตรวจสอบได้ สามารถยืนยันการมีอยู่

จรงิได้ 

4.66 .485 มากที่สุด 

  3) หน่วยงานภาครัฐคอยช่วยเหลือรับเรื่อง

ร้องเรียนทางออนไลน์ สร้างความน่าเชื่อถือ

และมั่นคงปลอดภัยในการคุ้มครองผู้บริโภค 

4.46 .519 มากที่สุด 

  รวม 4.60 .493 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อความ

เชื่อมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้า

ออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ด้านความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 

( X = 4.60, S.D = .493) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับ
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แรก คือ ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายการค้าออนไลน์ DBD มีข้อมูลที่

ถูกต้องและสมบูรณ์  ( X  = 4.69, S.D = .474) รองลงมา คือ ผู้ประกอบการพาณิ ชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายการค้าออนไลน์ DBD มีตัวตนที่สามารถตรวจสอบได้ สามารถ

ยืนยันการมีอยู่จริงได้ ( X  = 4.66, S.D = .485) และหน่วยงานภาครัฐคอยช่วยเหลือรับเรื่อง

ร้องเรียนทางออนไลน์ สร้างความน่าเชื่อถือและมั่นคงปลอดภัยในการคุ้มครองผู้บริโภค 

( X = 4.46, S.D = .519) 

 

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่

มีต่อความเช่ือมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

เครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ด้านความไว้วางใจ 

ความเชื่อมั่น (Confidence) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ    

  1) ความไว้วางใจในการใช้งานผ่านระบบ

ออนไลน์ และความไว้วางใจในการซื้อสินค้า

และบริการ 

4.48 .520 มากที่สุด 

  2) การยืนยันถึงประสิทธิภาพของสินค้าหรือ

บริการ ได้แก่ จ านวนรีวิวหรือความคิดเห็น

จากผู้ที่เคยซือ้สินค้าหรอืใช้บริการมาก่อน 

4.50 .531 มากที่สุด 

  รวม 4.49 .526 มากที่สุด 

 

จากตาราง 12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อความ

เชื่อมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้า

ออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ด้านความไว้วางใจมีค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับมากที่สุด 

( X  = 4.49, S.D = .526) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับ

แรก คือ การยืนยันถึงประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ ได้แก่ จ านวนรีวิวหรือความคิดเห็นจาก

ผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการมาก่อน ( X  = 4.50, S.D = .531) รองลงมาคือ ความไว้วางใจในการ

ใช้งานผา่นระบบออนไลน์ และความไว้วางใจในการซื้อสินค้าและบริการ (X  = 4.48, S.D = .520)  
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคดิเห็นในมุมมองของผู้บรโิภคที่

มีต่อความเช่ือมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

เครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ด้านคุณภาพการบรกิาร 

ความเชื่อมั่น (Confidence) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ    

  1) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ 

การอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ถูกน าเสนอออก 

มาอย่างเป็นรูปธรรม 

4.32 .494 มากที่สุด 

  2) บริการอย่างตรงไปตรงมา ถูกต้อง เหมาะสม 

สร้างความเชื่อถือไว้วางใจได้ 

4.36 .512 มากที่สุด 

  3) มีความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ 

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการได้

ทันที 

4.28 .549 มากที่สุด 

  4) มีการติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ

สร้างความมั่นใจว่าจะได้รับการบริการที่ดทีี่สุด 

4.31 .530 มากที่สุด 

  5) ความสามารถในการดูแลใส่ใจความรู้สึกของ

ลูกค้า 

4.30 .509 มากที่สุด 

  รวม 4.31 .519 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อความเชื่อมั่น 

(Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรม

พัฒนาธุรกิจการค้า ด้านคุณภาพการบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.31, S.D = .519) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ บริการอย่างตรงไปตรงมา

ถูกต้อง เหมาะสม สร้างความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X  = 4.36, S.D = .512) รองลงมา คือ เครื่องมือในการ

ติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ การอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  ถูกน าเสนอออกมาอย่างเป็นรูปธรรม 

(X  = 4.32, S.D = .494) และมีการติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและสร้างความมั่นใจว่าจะได้รับการบริการ

ที่ดทีี่สุด (X = 4.31, S.D = .530) ความสามารถในการดูแลใส่ใจความรู้สกึของลูกค้า (X  = 4.30, S.D = .509) 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่

มีต่อความเช่ือมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

เครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

ความเชื่อมั่น (Confidence) ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ ล าดับที่ 

ปัจจัยด้านความนา่เชื่อถือ 4.60 .493 มากที่สุด 1 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 4.49 .526 มากที่สุด 2 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 4.31 .519 มากที่สุด 3 

 

 จากตาราง 14 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความ

เชื่อมั่น (Confidence) ของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้า

ออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงล าดับจาก

ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.60, S.D = .493) รองลงมา คือ ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.49, S.D = .526) และปัจจัยด้านคุณภาพการ

บริการอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.31, S.D = .519) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค

ในจังหวัดเชียงราย 

 

ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า ค่าเฉลี่ย 

X  

ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ 

1) สินค้าในเว็บไซต์มีข้อมูลที่ถูกต้องและ

สมบูรณ์ 

4.69 .511 มากที่สุด 

2) เว็บไซต์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

เช่น การแสดงสัญลักษณ์ ของเว็บไซต์ 

(โลโก้) ที่ชัดเจน 

4.57 .562 มากที่สุด 

3) เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ เช่น การ

รับรองโดยหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ 

4.50 .553 มากที่สุด 

4) สามารถเข้าถึงและใช้งานเว็บไซต์ได้

ง่ายทั้งกระบวนการการสั่งซื้อสินค้าการ

ช าระเงิน การตดิตามสินค้า 

4.41 .550 มากที่สุด 

5) สินค้าในเว็บไซต์มีการอัพเดทข้อมูล 

ราคา จ านวนสินค้าอยู่เสมอ 

4.39 .541 มากที่สุด 

6) เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน าให้ซื้อสินค้า

บนเว็บไซต์ 

4.21 .640 มากที่สุด 

 รวม 4.46 .560 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 15 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับ

การการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.46, S.D = .560) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ สินค้าในเว็บไซต์มีข้อมูลที่ถูกต้องและ

สมบูรณ์อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.69, S.D = .511) รองลงมา คือ เว็บไซต์มีความเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น การแสดงสัญลักษณ์ของเว็บไซต์ (โลโก้) ที่ชัดเจนอยู่ในระดับมาก
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ที่สุด ( X  = 4.57, S.D = .562) และเว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ เช่น การรับรองโดยหน่วยงานที่

น่าเชื่อถืออยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.50, S.D = .553) สามารถเข้าถึงและใช้งานเว็บไซต์ได้

ง่ายทั้งกระบวนการการสั่งซื้อสินค้าการช าระเงิน การติดตามสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด 

( X  = 4.41, S.D = .550) สินค้าในเว็บไซต์มีการอัพเดทข้อมูล ราคา จ านวนสินค้าอยู่เสมออยู่ใน

ระดับมากที่สุด ( X  = 4.39, S.D = .541) และเพื่อนหรือคนรู้จักแนะน าให้ซื้อสินค้าบนเว็บไซต์

อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.21, S.D = .640) ตามล าดับ 

 

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยทาการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการ

วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter และก าหนดระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตาราง 18-19 เพื่อหา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค

ในจังหวัดเชยีงราย 

 สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด 

 2. ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 ซึ่งก่อนที่จะท าการวิเคราะห์โดยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณนั้น (Multiple regression analysis) 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 

(Correlation) และการตรวจสอบ Multicollinearity ซึ่งเป็นข้อตกลงเบื้องต้นที่ส าคัญในการ

วิเคราะหก์ารถดถอยพหุคุณ 

 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ

ในระดับที่ค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 

คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไปหรือการที่สภาพของ

กลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์

มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มีค่า ความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง 

โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของความสัมพันธ์ถ้าขนาด
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ของความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น 

ในการวิเคราะหด์้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 

คือ ไม่เกิด Multicollinearity 

 ในเบื้องต้นจะท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบที่ใช้ในการศึกษา เพื่อ 

ป้องกันการเกิด Multicollinearity คือการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว 

ซึ่งการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูง อาจส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้ในการ 

พยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดังนั้นจึงตอ้งตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

อิสระเพื่อให้แน่ใจว่า ตัวแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยก าหนดสมมติฐาน

ทาง สถิตไิด้ดังนี ้ 

  H0: ตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน 

  H1: ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์กัน  

 ระดับนัยส าคัญที่ 0.05  

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์จะพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) หากค่า Sig. (2-tailed) 

มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิ เสธ H0 และยอมรับ H1 ซึ่ งสรุป ได้ว่าตัวแปรสองตัวมี

ความสัมพันธ์กัน ในทางตรงกันข้าม หากค่า Sig. (2-tailed) มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งสรุปได้ว่าตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน หลังจากนั้นจึงจะ

ท าการวิเคราะห์ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยจะพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

ตามเกณฑต์่อไปนี้ (อโนทัย ตรีวานิช, 2552) 

 เมื่อ r แทนค่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

  r < 0.20 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรน้อย 

  0.21 < r ≤ 0.40 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรค่อนขา้งนอ้ย 

  0.41 < r ≤ 0.60 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปานกลาง 

  0.61 < r ≤ 0.80 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวค่อนขา้งมาก 

  r > 0.80 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมาก 
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 ผูว้ิจัยได้ท าการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะหส์หสัมพันธ์ 

(Correlation) ได้ผลดังนี้ 

 

ตาราง 16 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวธิีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 

(Correlation) 

  P1 P2 P3 P4 P5 P6 C1 C2 C3 

P1 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

1 

 

.568 

.000 

.395 

.000 

.310 

.000 

.444 

.000 

.463 

.000 

.278 

.000 

.322 

.000 

.344 

.000 

P2 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.568 

.000 

1 

.000 

.522 

.000 

.422 

.000 

.549 

.000 

.466 

.000 

.343 

.000 

.389 

.000 

.419 

.000 

P3 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.395 

.000 

.522 

.000 

1 .488 

.000 

.550 

.000 

.380 

.000 

.318 

.000 

.371 

.000 

.475 

.000 

P4 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.310 

.000 

.442 

.000 

.488 

.000 

1 .585 

.000 

.290 

.000 

.341 

.000 

.363 

.000 

.413 

.000 

P5 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.444 

.000 

.549 

.000 

.550 

.000 

585 

.000 

1 .691 

.000 

.366 

.000 

.394 

.000 

.705 

.000 

P6 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.463 

.000 

.466 

.000 

.380 

.000 

.290 

.000 

.691 

.000 

1 .299 

.000 

.385 

.000 

.584 

.000 

C1 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.278 

.000 

.343 

.000 

.318 

.000 

.341 

.000 

.366 

.000 

.299 

.000 

1 .383 

.000 

.485 

.000 

C2 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.322 

.000 

.389 

.000 

.371 

.000 

.363 

.000 

.394 

.000 

.385 

.000 

.383 

.000 

1 .536 

.000 

C3 Correlation 

Sig.(2-tailed) 

.344 

.000 

.419 

.000 

.475 

.000 

.413 

.000 

.705 

.000 

.584 

.000 

.485 

.000 

.536 

.000 

1 

Note: Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). N = 400 (P1-P6), N = 385 (C1-C3) 

 

 จากตาราง 16 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig.(2-tailed) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่ามีตัว

แปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยทางสถิติ (p < 0.05) และพบว่าตัวแปรอิสระ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) จ านวน 6 ด้าน ได้แก่ 1.ด้านผลิตภัณฑ์ (P1) 2.ด้าน

ราคา (P2) 3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (P3) 4.ด้านการส่งเสริมการตลาด (P4) 5.ด้านการ
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ให้บริการส่วนบุคคล (P5) 6.ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (P6) และปัจจัยความเชื่อมั่น 

จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ 1.ด้านความน่าเชื่อถือ (C1) 2.ด้านความไว้วางใจ (C2) 3.ด้านคุณภาพการ

บริการ (C3) ไม่มีตัวแปรอิสระคู่ใดที่มีความสัมพันธ์เกิน 0.80 ดังนั้นข้อมูลชุดนี้สามารถน าไป

วิเคราะหโ์ดยวิธีถดถอยเชิงพหุได้ 

 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ Multicollinearity โดยจะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) 

หรือค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ Variance 

Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่ เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่า ตัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธ์กันเอง (Miles และShevlin, 2001) ส่วนการตรวจสอบค่าความทนทาน (Tolerance) 

หากค่า Tolerance < 0.2 หรอื Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity  

 ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระตามกรอบแนวคิด ผู้วิจัยได้ท าการ

ตรวจสอบค่าความทนทาน (Tolerance) และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ตามเงื่อนไขการ

วิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง 17 การตรวจสอบค่าความทนทาน (Tolerance) และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 

Independent Variables ตรวจสอบค่า

ความทนทาน 

(Tolerance) 

Variance 

Inflation 

Factor (VIF) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  .701 1.426 

ปัจจัยด้านราคา .578 1.732 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .615 1.625 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด .576 1.738 

ปัจจัยด้านการให้บริการสว่นบุคคล .275 3.642 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว .437 2.289 

ปัจจัยด้านความนา่เชื่อถือ .710 1.408 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ .634 1.577 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ .382 2.617 
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 จากตาราง 17 จะเห็นได้วา่ ตรวจสอบค่าความทนทาน (Tolerance) ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 

0.275 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.200 หรือถ้า Variance inflation factor (VIF) ที่มีค่ามากที่สุด คือ 3.642 

ซึ่งน้อยกว่า 4.000 ดังนั้น ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity และมี

ความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

 

 ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานในการศึกษาในครั้งนี้ ใช้การทดสอบการวิเคราะห์

ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple linear regression) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

ตาราง 18 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

(6P’s) 

B  Beta t Sig 

(P-Value) 

(Constant) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์(X1) 

1.355 

.065 

 

.065 

5.661 

1.293 

.000 

.197 

ปัจจัยด้านราคา (X2) .159 .147 2.693 .007 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) .073 .081 1.587 .113 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .033 .032 .626 .532 

ปัจจัยด้านการให้บริการสว่นบุคคล (X5) .298 .337 4.913 .000 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) .083 .105 1.817 .070 

Note: R=.623, R Square= .388, Adjusted R Square= .379, Std. Error of the Estimate= .32948 

 

 จากผลการวิเคราะห์ตามตาราง 18 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (6P’s) เพียง 2 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านราคา (Sig. = .007) และปัจจัยด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล (Sig. = .000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชยีงราย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์(Sig. = .197) ปัจจัยด้านช่องทางการ
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จัดจ าหน่าย (Sig. = .113) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = .532) และปัจจัยด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว (Sig. = .070) ดังปรากฏในตาราง 18  

 เมื่อพจิารณาน้ าหนักผลกระทบของปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นช่องทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย โดยเรียงล าดับค่าอิทธิพล หรือ 

ความส าคัญจากมากไปหาน้อยตามล าดับดังนี้ คือ ปั จจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

(Bata = .337) ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านราคา (Bata = .147) 

 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .388) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย คิดเป็นรอ้ยละ 38.8 

 จากผลการวิเคราะหด์ังกล่าวสามารถน าเสนอสมการถดถอยแบบพหุคูณ ดังนี้ 

  Y = 1.355 + (.159) X2 + (.298) X5 

 โดยก าหนดให้ 

  Y = แทนการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขอผูบ้ริโภค 

        ในจังหวัดเชียงราย 

 X2 = แทนปัจจัยด้านราคา 

 X5 = แทนปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

 

ตาราง 19 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ความเชื่อมั่น (Confidence) B Beta t Sig 

(P-Value) 

(Constant) 

ปัจจัยด้านความนา่เชื่อถือ (X7) 

1.304 

.198 

 

.200 

6.505 

4.418 

.000 

.000 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (X8) .184 .227 4.839 .000 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (X9) .332 .367 7.424 .000 

Note: R=.649, R Square= .421, Adjusted R Square= .417, Std. Error of the Estimate= .29424 
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 จากผลการวิเคราะหต์ามตาราง 19 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยความเชื่อมั่น ประกอบด้วย

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ (Sig. = .000) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Sig. = .000) และปัจจัย

ด้านคุณภาพการบริการ (Sig. = .000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังปรากฏในตาราง 19 

 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเรียงล าดับค่าอิทธิพลหรือความส าคัญ

จากมากไปหาน้อยตามล าดับดังนี ้คือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Bata = .367) ส่งผลมาก

ที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Bata = .227) และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 

(Bata = .200) ตามล าดับ 

 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .421) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ

ปัจจัยความเชื่อมั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

คิดเป็นรอ้ยละ 42.1  

 จากผลการวิเคราะหด์ังกล่าวสามารถน าเสนอสมการถดถอยแบบพหุคูณ ดังนี้ 

 Y = 1.304 + (.198) X7 + (.184) X8 + (.332) X9 

 โดยก าหนดให้ 

 Y = แทนการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 X7 = แทนปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 

 X8 = แทน ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

 X9 = แทนปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย สามารถสรุปสมมติฐาน

ได้ดังนี้ 

 สมมุติฐานที่  1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดเป็นปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ (6P’s) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด ดังปรากฏในตาราง 18 

 สมมุติฐานที่ 2 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้า

ออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังปรากฏในตาราง 19 

 



 

 

 

บทท่ี 5 

บทสรุป 

 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาได้แก่ 1.เพื่อศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 2.เพื่อศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่น

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดเชยีงราย สามารถน าเสนอสรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะได้ดังต่อไปนี้ 

1. สรุปผลการวิจัย 

2. อภปิรายผลการวิจัย 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 1. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์

และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานะภาพโสด อายุอยู่ในช่วง 30–44 ปี 

มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ท าอาชีพท างานเอกชน/รับจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนอยู่ในช่วง 1,0001–20,000 บาท และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการที่มีตรา

สัญลักษณ์ DBD และมีความสนใจที่จะซือ้สินค้าจากผูข้ายที่มีตราสัญลักษณ์ DBD ช่องทางการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ที่เคยใช้บริการส่วนใหญ่ พบว่า ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ของร้านค้า รองลงมา

คือ เพจร้านค้า/Facebook สินค้าและบริการที่นิยมซื้อ คือ เสือ้ผ้า/เครื่องแต่งกาย ซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ย 1-2 ครั้ง/เดือน อยู่ในช่วงจ านวนเงิน 501-1,000 บาท 

 2. สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 วัตถุประสงค์ในการศึกษาที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย โดยศึกษาองค์ประกอบจ านวน 6 ด้าน ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว สามารถสรุปผลการศึกษาได้

ดังตอ่ไปนี ้

 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ (6P’s) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหา

น้อยได้ดังตอ่ไปนี ้ด้านที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ ดา้นการส่งเสริม

การตลาด รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ สามารถพิจารณารายด้านได้

ดังตอ่ไปนี ้

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ สินค้าหรือบริการมี

ความหลากหลาย รองลงมา คือ สินค้าหรอืบริการมีการระบุข้อมูล ราคา และรายละเอียดการ

ให้บริการครบถ้วน และส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ สินค้าหรือบริการมีคุณภาพดี ได้

มาตรฐาน ตรงตามความต้องการ  

 2. ด้านราคา พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ สามารถเปรียบเทียบดูราคา

ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว รองลงมา คือ สินค้าหรอืบริการมรีาคาถูกกว่าร้านค้าปลีกทั่วไป สินค้า

หรือบริการ มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน ตามล าดับ และส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 

ราคาสนิค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มคีวามเหมาะสมกับคุณภาพ 

 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ 

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีความพร้อมในการใช้งาน สามารถใช้บริการได้ตลอด 

24 ช่ัวโมง รองลงมา คือ เว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ มีขั้นตอนสั่งซื้อที่ง่ายสะดวก รวมไปถึง

การช าระเงิน และบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว ตามล าดับ 

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ มีการ

ประชาสัมพันธ์ โฆษณาบนเว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จัก น่าสนใจ ท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า 

รองลงมา คือ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ 
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ลดแลก แจก แถม และมีโปรโมช่ัน เงื่อนไขในส่วนลด หรือคูปองต่าง ๆ มีความเหมาะสม และ

ใช้งานได้จรงิ 

 5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คอื มีการ

ให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมช่ัน แก่ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ รองลงมา คือ เว็บไซต์มีพนักงานที่

สามารถติดต่อได้ ตอบข้อซักถามของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และพนักงานช่วยแก้ปัญหาให้

ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิดความผิดพลาด มีการติดตามผู้บริโภคหลังการขายซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน

กับ มกีารเคลมสินค้าหลังการซื้อตามเงื่อนไขก าหนดเวลาของผูข้าย 

 6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ มีระบบ

การช าระเงินที่ปลอดภัย รองลงมา คือ มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวได้อย่างชัดเจน และ

ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ มีการเก็บข้อมูล ข้อมูลลับของลูกค้าได้อย่างปลอดภัย เช่น 

อีเมล เบอร์ตดิต่อ ที่อยู่ เป็นต้น 

 วัตถุประสงค์ในการศึกษาที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่นของ

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า โดยศึกษาองค์ประกอบจ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความ

ไว้วางใจ และด้านคุณภาพการบริการ สามารถสรุปผลการศกึษาได้ดังต่อไปนี้ 

 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่ นของ

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้

ดังต่อไปนี้ พบว่า ด้านที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ ปัจจัยด้าน

คุณภาพการบริการ รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 

ตามล าดับ สามารถพิจารณารายด้านได้ดังต่อไปนี้ 

 1. ด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ ผู้ประกอบการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายการค้าออนไลน์ DBD มีข้อมูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์

รองลงมา คือ ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายการค้าออนไลน์ DBD 

มีตัวตนที่สามารถตรวจสอบได้ สามารถยืนยันการมีอยู่จริงได้ และหน่วยงานภาครัฐคอย
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ช่วยเหลือรับเรื่องร้องเรียนทางออนไลน์ สร้างความน่าเชื่อถือและมั่นคงปลอดภัยในการ

คุ้มครองผู้บริโภค ตามล าดับ 

 2. ด้านความไว้วางใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ การยืนยันถึง

ประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ ได้แก่ จ านวนรีวิวหรือความคิดเห็นจากผู้ที่เคยซื้อสินค้า

หรือใช้บริการมาก่อน รองลงมา คือ ความไว้วางใจในการใช้งานผ่านระบบออนไลน์ และความ

ไว้วางใจในการซื้อสนิค้าและบริการ ตามล าดับ 

 3. ด้านคุณภาพการบริการ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ บริการ

อย่างตรงไปตรงมา ถูกต้อง เหมาะสม สร้างความเชื่อถือไว้วางใจได้ รองลงมา คือ เครื่องมือใน

การติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ การอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ถูกน าเสนอออกมาอย่างเป็น

รูปธรรม และมีการติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและสร้างความมั่นใจว่าจะได้รับการบริการที่

ดีที่สุด ความสามารถในการดูแลใส่ใจความรูส้ึกของลูกค้า ตามล าดับ 

 3. สรุปผลการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 

 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงล าดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ สินค้า

ในเว็บไซต์มีข้อมูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์ รองลงมาคือ เว็บไซต์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

เช่น การแสดงสัญลักษณ์ของเว็บไซต์ (โลโก้) ที่ชัดเจน และเว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ เ ช่น การ

รับรองโดยหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ สามารถเข้าถึงและใช้งานเว็บไซต์ได้ง่ายทั้งกระบวนการ 

การสั่งซื้อสินค้าการช าระเงิน การติดตามสินค้า สินค้าในเว็บไซต์มีการอัพเดทข้อมูล ราคา 

จ านวนสินค้าอยู่เสมอ และเพื่อนหรอืคนรู้จักแนะน าให้ซื้อสนิค้าบนเว็บไซต์ ตามล าดับ 

 4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานในการศึกษาในครั้งนี้ ใช้การทดสอบการวิเคราะห์

ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple linear regression) ผลการศกึษาพบว่า 

 สมมติฐานที่  1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดเป็นปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด 
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 ผลการศึกษาพบว่า เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .388) แสดงให้เห็น

ว่า อทิธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า

ผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย คิดเป็นร้อยละ 

38.8 

 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 

เพียง 2 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านราคา (Sig. = .007) และปัจจัยด้านการให้บริการส่วน

บุคคล (Sig. = .000) ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้ าผ่าน ช่องทางเว็บ ไซต์พาณิ ชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = .197) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Sig. = .113) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = .532) และปัจจัยด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว (Sig. = .070)  

 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย พบว่า ปัจจัยด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล (Bata = .337) ส่งผลมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา (Bata = .147) 

ตามล าดับ 

 สมมติฐานที่ 2 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้า

ออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

 ผลการศึกษาพบว่า เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .421) แสดงให้เห็น

ว่า อิทธิพลของปัจจัยความเชื่อมั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นรอ้ยละ 42.1 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับปัจจัยความเชื่อมั่น ประกอบด้วยปัจจัยด้าน

ความน่าเชื่อถือ (Sig. = .000), ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Sig. = .000) และปัจจัยด้านคุณภาพ

การบริการ (Sig. = .000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ได้อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

(Bata = .367) ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Bata = .227) และ

ปัจจัยด้านความนา่เชื่อถือ (Bata = .200) ตามล าดับ 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษา มีข้ออภิปรายเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ซึ่งสามารถน ามา

อภปิรายผลได้ดังต่อไปนี้ 

 1. ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นในมุมมองของผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาด (6P’s) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาดมาก

ที่สุด จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 

พบว่า มีเพียง 2 ด้าน คือ ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด รองลงมา 

คือ ปัจจัยด้านราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านการรักษาความ

เป็นส่วนตัว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย จากผลดังกล่าวอาจพิจารณาได้ว่า ผู้บริโภคไม่ได้เน้นในเรื่อง

ผลติภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการรักษาความเป็นส่วนตัวมาก

นัก เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ได้ทดลองใช้หรือสัมผัสสินค้าจริง สินค้าที่ได้รับอาจจะ

ไม่ได้ตรงตามความต้องการ และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์

จึงสามารถเลือกช่องทางการซื้อสินค้าได้หลากหลาย รวมถึงการจัดท าโปรโมช่ันกิจกรรมการ

ส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกันมากนัก ผู้บริโภคจึงมุ่งเน้นไปที่ด้านราคาและการให้บริการ

ส่วนบุคคลเป็นหลัก ซึ่งการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถ

เปรียบเทียบดูราคาได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และมีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมช่ัน แก่ลูกค้า

อย่างสม่ าเสมอ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุโณทัย ปัญญา (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสังคมออนไลน์ 

(เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จาก

การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อ 

ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.1 และกล่าวได้ว่า ถ้าในร้านค้าเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์มีการส่งเสริมการท าการตลาดด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวและด้านราคา จะส่งผลต่อให้ระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
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สังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาในเชียงใหม่เพิ่มมากขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

วริศรา สูส้กุลสิงห์ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2563) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดแทบทุกด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรภัทร เกตุวงษ์, 

เกรียงไกร ค ามีมา และอารีย์วรรณ สุทธิพงศ์พันธ์ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ (6Ps) ในด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล และ

ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จากการสังเคราะห์

ผลการวิจัย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า การมีช่องทาง

การจัดจ าหน่ายออนไลน์ที่มีความหลากหลายไม่ต้องจองสินค้านาน และผู้ซื้อสามารถ

ติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้ตลอดเวลาเป็นสิ่งที่ผู้ซื้อต้องการมากที่สุด นอกจากนั้นการมีบรรจุภัณฑ์

ที่สามารถปกปิดสินค้าอย่างมิดชิดปลอดภัยและมีก าหนดการส่งสินค้าที่มีความแม่นย าก็เป็นสิ่งที่

ผู้ซื้อต้องการ และปัจจัยด้านราคา พบว่า สิ่งที่ผู้ซื้อให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ราคาสินค้าถูก

กว่าร้านอื่น ดังนั้น ผู้ขายควรท าการส ารวจและเปรียบเทียบราคาสินค้าของตนเองอยู่เสมอ 

 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่นของ

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านความน่าเชื่อถือมากที่สุด จาก

ผลการศึกษาผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยความเชื่อมั่น จ านวน 3 ด้าน คือ ปัจจัยคุณภาพ

การบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์มากที่สุด 

รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ตามล าดับ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลดังกล่าวอาจพิจารณาได้ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ ซึ่งรับรอง

ผูป้ระกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้าเป็นร้านค้าออนไลน์ที่ซื้อขาย

สินค้าที่มีคุณภาพและบริการที่สะดวกรวดเร็ว ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจในสินค้าและเว็บไซต์ที่

น่าเชื่อถือ เนื่องจากร้านค้ามีตัวตนสามารถตรวจสอบยืนยันการมีอยู่จริงได้ มีผลิตภัณฑ์และ
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ราคาที่ชัดเจน สามารถติดตามการสั่งซื้อสินค้าจนถึงมือผู้รับและมีช่องการการช าระเงินที่

ปลอดภัย ผู้บริโภคจึงมีความเชื่อมั่นในการสั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าว โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ศึกษาเรื่อง 

การตลาดผา่นสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภค

ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ปัจจัย

ความไว้วางใจ ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและการบริการ โดย

ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซือ้สินค้าผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 67.8 ในขณะที่ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้าน

การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของ

ระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพข้อมูลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการ

ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิชุดา ไชยศิวามงคล และคณะ 

(2562) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรีมหาวิทยาลัยขอนแก่น จากการศึกษาพบว่า 

ปัจจัยส าคัญส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลการศึกษา พบว่าตัวแปรทั้ง 42 ตัวที่น ามาศึกษา

สามารถจัดกลุ่มได้ 8 ปัจจัย ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ คือ พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์ของบุคคลรอบข้างในยุคดิจิทัล รองลงมา คือ คุณภาพของสินค้า

หรอืบริการและความชัดเจนของสารสนเทศที่เกี่ยวกับสินค้าหรอืบริการ รวมถึงการบริการหลัง

การขาย ภายใต้ระบบความปลอดภัยของข้อมูลที่เชื่อถือได้ ดังนั้นการพัฒนาและปรับปรุง

เว็บไซต์พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ส าหรับกลุ่มลูกค้าที่ เป็นนักศึกษานั้น นอกจากน าเสนอ

สารสนเทศที่เกี่ยวกับคุณภาพและมาตรฐานของสินค้าหรือบริการ รวมถึงการบริการหลังการ

ขายแล้ว ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการน าเสนอข้อมูลที่ เกี่ยวกับความมีชื่อเสียงของ

ผู้ประกอบการ และการแสดงรีวิวหรือความคิดเห็น จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการมาก่อน 

ตลอดจนแสดงให้เห็นว่ามีระบบความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลและการช าระเงินที่เชื่อถือ

ได้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธาดา ศรีเสน (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการซือ้สินค้าชนิดเดียวกันในราคาที่สูงกว่าบนช่องทางแบบออนไลน์ จาก

การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 22-29 ปี ระดับ

รายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท พฤติกรรมในการซื้อสินค้าบนช่องทางแบบออนไลน์
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พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ต่อเดือน 2-4 ครั้ง

ต่อเดือน นิยมเปรียบเทียบราคาจากร้านค้ามากกว่า 4 ร้าน และมีพฤติกรรมไม่ค่อยซื้อสินค้าที่

มีราคาสูงกว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดเดียวกันในราคาที่สูงกว่าบนช่องทาง

แบบออนไลน์สามารถสรุปผลได้ดังนี ้ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของร้านค้าส่งผลในทิศทางบวก

และปัจจัยด้านการให้บริการหลังการขายมีทิศทางเป็นลบ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ชลลดา มงคลวนิช (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยความ

เชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุดและปัจจัยทางประชากรศาสตร์ในเรื่อง

ของ เพศ ราย ได้ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยัง พบว่า เยาวชนไทยมีความสนใจเรื่อง

คุณภาพบริการและความแตกต่างของสินค้ามากกว่าปัจจัยอื่น ๆ  

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1.1 จากการศกึษาพบว่าปัญหาและอุปสรรคที่พบในการซื้อสินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ไม่ได้ทดลองใช้สินค้าหรือสัมผัสสินค้าจริง ดังนั้นผู้ประกอบการ

ออนไลน์ ควรใช้ถ่ายภาพจากสินค้าจริงในการแสดงรูปตัวอย่างสินค้า มีคลิปวิดีโอแนะน าการ

ใช้สินค้า มีข้อมูลรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจนถูกต้องครบถ้วน มีรีวิวจากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าไป

แล้ว รวมถึงมีการรับประกันของแท้ของสินค้า เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจซื้อ

และสร้างความมั่นใจใหก้ับลูกค้า นอกจากนี้ยังมีปัญหาอื่น ๆ เช่น จ านวนสินค้าคงเหลือไม่เป็น

ปัจจุบัน มีการสั่งซื้อสินค้าเรียบร้อยแต่แจ้งสินค้าหมดภายหลัง มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ยุ่งยาก 

ติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมแต่ได้รับการตอบกลับล่าช้า ไม่มีการตรวจสอบสินค้าก่อนส่งให้

ลูกค้า รวมถึงการจัดส่งสินค้าล่าช้าเกินก าหนด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญและ

หาแนวทางแก้ไขปัญหาเหลา่นี ้เพื่อให้สอดคล้องกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคตอ่ไป 

1.2 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรเน้นให้ความส าคัญใน

ด้านดังกล่าว ซึ่งปัจจุบันมีการแข่งขันด้านราคาสูงมาก และมีช่องทางการเลือกซื้อสินค้าได้

หลากหลายมากขึ้น ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบสินค้าหลายๆ ร้านก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งถ้า

สินค้าที่มีคุณสมบัติคล้ายกันแต่ราคาถูก ย่อมดึงดูดความน่าสนใจได้มากกว่า  ดั งนั้น 
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ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาสินค้าและบริการอย่างสม่ าเสมอ แนะน าสินค้าที่มีคุณภาพใช้

งานได้จริง ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับหรือมีประสิทธิภาพที่ดีกว่า เพื่อให้ลูกค้า

รู้สึกคุ้มค่าในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงการให้บริการส่วนบุคคล ที่สามารถติดต่อ

ตอบข้อซักถามของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว กรณีเกิดความผิดพลาดแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที มี

การใหข้้อมูลข่าวสาร โปรโมช่ัน และช่องทางรีวิวรับฟังข้อคดิเห็นต่าง ๆ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ

และไว้วางใจในการซือ้สินค้าและบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตอ่ไป 

 1.3 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) จ านวน 

 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน

การรักษาความเป็นส่วนตัว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น ผู้ประกอบการไม่จ าเป็นต้องให้ความส าคัญในด้านดังกล่าวมากนัก 

เนื่องจากไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ถ้าเน้นให้ความส าคัญมากไปก็ไม่สามารถเพิ่ม

โอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ และในอนาคตอาจจะมีปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์มากกว่า 7 ด้าน หรือปัจจัยด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม ซึ่งจะต้องศึกษาวิจัยไปตาม

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ปรับเปลี่ยนตามไปด้วย 

1.4 จากการศึกษาพบว่าผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรอง

การค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้าเป็นปัจจัยความเชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรด าเนินการจดทะเบียน

พาณิชย์กับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เพื่อที่จะได้รับเครื่องหมายรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ DBD Registered และเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือ DBD Verified จากกรม

พัฒนาธุรกิจการค้าแสดงบนหน้าร้านออนไลน์ ซึ่งเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้ลูกค้า ผู้บริโภคมี

ความมั่นใจและรับรู้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง กรณีมีปัญหาหรือข้อพิพาทต่าง ๆ สามารถร้องเรียนได้

ที่กรมพัฒนาธุรกิจการค้าเพื่อด าเนินการแก้ไขปัญหาได้ ดังนั้น การจดทะเบียนพาณิชย์จึงเป็นส่วน

ส าคัญอย่างยิ่ง เพื่อให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบการมีตัวตนของเจ้าของเว็บไซต์ได้ ซึ่งจะช่วยสร้าง

ความมั่นใจใหก้ับลูกค้าในการเลือกซือ้สินค้าและบริการจากเว็บไซต์ที่มีสัญลักษณ์นี้ 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

2.1 ส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ประชากรเฉพาะกลุ่มในแต่ละช่วงอายุเพื่อศึกษาข้อมูลเชิงลึก หรือเลือกกลุ่มผู้บริโภคแบบ

เจาะจงประเภทสินค้าหรือบริการเฉพาะอย่าง เพื่อให้งานวิจัยมีข้อมูลครบถ้วนและครอบคลุม

มากยิ่งขึน้  
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2.2 ควรศกึษาตัวแปรปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยความมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์

ของตราสินค้า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี การวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจสมัยใหม่ การ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมความได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นต้น เพื่อน าข้อมูลมาปรับใช้ในการ

พัฒนาธุรกิจให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุดและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคทั้งใน

ปัจจุบัน และอนาคตต่อไป 

2.3 ควรเพิ่มเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่น ๆ เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

(In depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึกและความ

ต้องการทีแ่ท้จรงิของผูบ้ริโภคที่ซือ้สินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ภาคผนวก ก หนังสือรับรองการยื่นขอจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

 



 

 

 

ภาคผนวก ข แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 

หัวข้อ ปัจจัยที่สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อสนิค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวัดเชยีงราย 

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

 ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพะเยา ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้จะ

ถูกน าไปใช้เฉพาะทางดา้นการศกึษาค้นคว้าเพื่อประโยชน์ทางดา้นการศกึษาเท่านั้น งานวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์หลัก เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์

พาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ผู้วิจั ยขอความกรุณาผู้ตอบ

แบบสอบถามทุกท่านอ่านค าชี้แจงในแต่ละขั้นตอนให้เข้าใจ และตอบค าถามให้ครบทุกข้อตาม

ความเป็นจริง ค าตอบของผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมและ

เผยแพร่ในภาพรวมตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเท่านั้น การเผยแพร่รายงานผลการศึกษาจะ

ไม่มีการระบุตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่อย่างใดและผู้ศึกษาวิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะ

ได้รับความร่วมมือจากท่านด้วยดี  ขอขอบพระคุณ เป็นอย่างสูง มา ณ  โอกาสนี้  ซึ่ ง

แบบสอบถามมทีั้งหมด 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่  1 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ (6P’s) 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่นของผู้ประกอบการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจ

การค้า 

ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงราย 

ตอนที่ 5 ขอ้คิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ 
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ตอนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1.1 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิ ชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (ร้านค้าออนไลน์) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าตัวเลือกที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

1. ท่านเคยซือ้สินค้าและบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 1. เคย     2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงราย 

 1. ใช ่    2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านเคยซือ้สินค้าจากผูป้ระกอบการที่มีตราสัญลักษณ์ DBD หรอืไม่  

 1. เคย     2. ไม่เคย (ไม่ต้องท าตอนที่ 3) 

4. ท่านสนใจที่จะซือ้สินค้าจากผู้ขายที่มตีราสัญลักษณ์ DBD หรอืไม่  

 1. สนใจ     2. ไม่สนใจ 

5. ช่องทางการซื้อสนิค้าออนไลน์ที่ท่านเคยใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. เว็บไซต์ของร้านค้า  2. เพจร้านค้า / Facebook 

 3. Shopee    4. Lazada  

 5. ไลฟ์สด    6. Line Shop  

 7. อื่น ๆ โปรดระบุ………….... 

6. จ านวนเงินในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉลี่ย 

(บาท/ครั้ง) 

 1. น้อยกว่า 500 บาท   2. 501-1,000 บาท 

 3. 1,001-1,500 บาท   4. มากกว่า 1,500 บาท 
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7. ความถี่ในการซือ้สินค้าผา่นช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (จ านวนครั้ง/เดือน) 

 1. นอ้ยกว่า 1 ครั้ง / เดือน (นาน ๆ ครั้ง)  2. 1-2 ครัง้ / เดือน  

 3. 3-4 ครั้ง / เดือน     4. 5-6 ครั้ง / เดือน  

 5. มากกว่า 6 ครัง้ / เดือน  

8. สินค้าและบริการที่ท่านนิยมซือ้ผา่นช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบได้มาก 

กว่า 1 ข้อ) 

 1. เสื้อผ้า / เครื่องแต่งกาย   2. รองเท้า / กระเป๋า 

 3. นาฬิกา / เครื่องประดับ   4. สินค้าหรืออุปกรณ์  

             อิเล็กทรอนิกส์ 

 5. อาหาร และยา    6. อื่น ๆ โปรดระบุ…………… 

 

1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความตามความเป็นจรงิ 

9. เพศ  

 1. ชาย     2. หญิง    3. อื่น ๆ 

10. อายุ  

 1. 15 - 29 ปี    2. 30 - 44 ปี  

 3. 45 - 59 ปี    4. 60 ปีขึ้นไป 

11. สถานภาพ  

 1. โสด    2. สมรส   3. หย่าร้าง   4. หมา้ย 
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12. อาชีพ 

 1. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  2. ท างานบริษัทเอกชน/รับจา้ง 

 3. ธุรกิจส่วนตัว    4. อาชีพอื่น ๆ ระบุ................. 

13. ระดับการศกึษา  

 1. ต่ ากว่าปริญญาตร ี   2. ปริญญาตรี  

 3. ปริญญาโท    4. ปริญญาเอก 

 5. อื่น ๆ ระบุ....................... 

14. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  

 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 8,000 บาท  2. 8,001-10,000 บาท  

 3. 1,0001 –20,000 บาท    4. 20,001-30,000 บาท  

 5. 30,001-40,000 บาท   6. 40,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

(6P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ร้านค้า

ออนไลน์) ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงไปในช่องระดับความพึงพอใจของท่านเพียงค าตอบเดียว 

 

 

ประเด็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (6P’s) 

ระดับความพึงพอใจ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

15. สินค้าหรอืบริการมคีวามหลากหลาย      

16. สินค้าหรอืบริการมีการระบุข้อมูล ราคา และ

รายละเอียดการให้บริการครบถ้วน  

     

17. สินค้าหรอืบริการมคีุณภาพดี ได้มาตรฐาน ตรงตาม

ความตอ้งการ 

     

ปัจจัยด้านราคา 

18. สินค้าหรอืบริการ มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน      

19. สามารถเปรียบเทียบดูราคาได้อย่างสะดวก รวดเร็ว      

20. ราคาสนิค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี

ความเหมาะสมกับคุณภาพ 

     

21. สินค้าหรือบริการมีราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกทั่วไป      

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

22. เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีความพร้อมในการ

ใช้งาน สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

     

23. เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีขัน้ตอนสั่งซือ้ที่ 

งา่ยสะดวก รวมไปถึงการช าระเงิน และบริการส่งสินค้า

ที่รวดเร็ว  
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ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด 

24. มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณาบนเว็บไซต์ใหเ้ป็นที่รูจ้ัก 

น่าสนใจ ท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสนิค้า 

     

25. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ให้

ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ ลดแลก แจก แถม 

     

26. มีโปรโมช่ัน เงื่อนไขในส่วนลด หรอืคูปองตา่ง ๆ มี

ความเหมาะสม และใช้งานได้จริง 

     

ปัจจัยด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล 

27. เว็บไซต์มีพนักงานที่สามารถติดต่อได้ ตอบข้อ

ซักถามของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

     

28. มีการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชั่น แก่ลูกค้าอย่าง

สม่ าเสมอ 

     

29. พนักงานช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิด

ความผิดพลาด มีการติดตามผู้บริโภคหลังการขาย 

     

30. มีการเคลมสินค้าหลังการซือ้ตามเงื่อนไขก าหนด 

เวลาของผูข้าย 

     

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

31. มีการเก็บข้อมูล ข้อมูลลับของลูกค้าได้อย่างปลอดภัย 

เชน่ อเีมล เบอร์ตดิต่อ ที่อยู่ เป็นต้น 

     

32. มีการแจง้นโยบายความเป็นส่วนตัวได้อย่างชัดเจน      

33. มีระบบการช าระเงนิที่ปลอดภัย      
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อความเชื่อมั่นของผู้ประกอบการ

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเครื่องหมายรับรองการค้าออนไลน์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

 

ประเด็นค าถามเกี่ยวกับความเช่ือม่ัน 

ระดับความคิดพึงพอใจ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 

34. ผูป้ระกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มเีครื่องหมาย

การค้าออนไลน์ DBD มีขอ้มูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์ 

     

35. ผูป้ระกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มเีครื่องหมาย

การค้าออนไลน์ DBD มีตัวตนที่สามารถตรวจสอบได้ 

สามารถยืนยันการมีอยู่จรงิได้ 

     

37. หนว่ยงานภาครัฐคอยช่วยเหลอืรับเรื่องรอ้งเรียนทาง

ออนไลน์ สร้างความน่าเชื่อถือและมั่นคงปลอดภัยในการ

คุ้มครองผู้บริโภค 

     

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

38. ความไว้วางใจในการใช้งานผา่นระบบออนไลน์ และ

ความไว้วางใจในการซื้อสนิค้าและบริการ 

     

39. การยืนยันถึงประสทิธิภาพของสินค้าหรอืบริการ 

ได้แก่ จ านวนรวีิวหรอืความคิดเห็นจากผูท้ี่เคยซือ้สินค้า

หรอืใช้บริการมาก่อน 

     

ปัจจัยด้านคุณภาพการบรกิาร 

40. เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ การ

อ านวยความสะดวกต่าง ๆ ถูกน าเสนอออกมาอย่างเป็น

รูปธรรม 

     

41. บริการอย่างตรงไปตรงมา ถูกต้อง เหมาะสม สร้าง

ความเช่ือถอืไว้วางใจได้ 

     

42. มีความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ 

ตอบสนองตอ่ความตอ้งการของผู้รับบริการได้ทันที 
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43. มีการตดิต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและสร้างความ

มั่นใจว่าจะได้รับการบริการที่ดทีี่สุด 

     

44. ความสามารถในการดูแลใส่ใจความรูส้ึกของลูกค้า      

 

ตอนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บรโิภค

ในจังหวัดเชียงราย 

 

ประเด็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค้า 

ระดับความพึงพอใจ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

45. สินค้าในเว็บไซต์มีขอ้มูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์      

46. เว็บไซต์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น การ

แสดงสัญลักษณ์ของเว็บไซต์ (โลโก้) ที่ชัดเจน 

     

47. เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ เช่น การรับรองโดยหนว่ย 

งานที่น่าเชื่อถือ 

     

48. สามารถเข้าถึงและใช้งานเว็บไซต์ได้ง่ายทั้งกระบวนการ  

การสั่งซือ้สินค้าการช าระเงิน การติดตามสินค้า 

     

49. สินค้าในเว็บไซต์มีการอัพเดทข้อมูล ราคา จ านวน

สินค้าอยู่เสมอ 

     

50. เพื่อนหรอืคนรู้จักแนะน าให้ซื้อสนิค้าบนเว็บไซต์      

 

ส่วนที่ 5 ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ ปัญหา/อุปสรรค และข้อเสนอแนะอื่น ๆ ใน

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

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

 

ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมอืในการกรอกแบบสอบถาม



 

 

 

ภาคผนวก ค รูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์จาก Google ฟอร์ม 

รูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์จาก Google ฟอร์ม 

 

 

หากต้องการดูแบบสอบถามแบบสมบรูณ์ได้ที่ https://forms.gle/j8wviCSETNrsu3k2 



 

 

 

ภาคผนวก ง ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากแบบสอบถาม 

 ผูต้อบแบบสอบถามได้แสดงขอ้คิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ ปัญหา/อุปสรรค และ

ข้อเสนอแนะอื่น ๆ ในการตัดสินใจซือ้สินค้าผา่นเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้ 

1. ตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่จดทะเบียนพาณิชย์เพราะดูมีความน่าเชื่อถือ

มากกว่าซือ้กับผูข้ายผ่านแอพหรอืเฟสบุ๊คทั่วไป 

2. ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์และร้านค้าออนไลน์บ่อยมาก สินค้ามีให้เลือกเยอะ มีความ

สะดวก รวดเร็วในการสั่งของไม่ต้องออกไปข้างนอกเอง แต่ขอ้เสียคือไม่ได้สัมผัสสินค้าจริงก่อนซือ้ 

3. สินค้าไม่หลากหลาย 

4. ซื้อของออนไลน์สะดวกกว่าซื้อร้านค้าทั่วไป ไม่ต้องเดินทางให้เหนื่อยประหยัดค่า

น้ ามันได้เยอะ 

5. ในชีวิตประจ าวันเราซื้อของออนไลน์มากกว่าซื้อหน้าร้าน เพราะมีร้านค้าให้เลือก

ซือ้เยอะ แตจ่ะดูร้านค้าที่นา่เชื่อถือ และร้านที่มีรวีิวก่อนซือ้เสมอ เพราะกลัวโดนโกงโดนหลอก 

6. ชอบซื้อของจากร้านค้าที่ดูมีความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะร้านที่จดทะเบียนพาณิชย์ 

เพราะเขาเสียภาษีถูกต้อง ดูมีความนา่เชื่อถือกว่าร้านค้าออนไลน์ทั่วไป 

7. ปัญหาคือไม่เห็นของจริง บางที สินค้าสีไม่ตรงในรูปที่ถ่าย สินค้ามีขนาดเล็ก/ใหญ่

กว่าที่คิด 

8. ข้อเสีย คอื ไม่ได้สัมผัสสนิค้าจรงิ 

9. ซื้อของในออนไลน์ไม่ค่อยได้สังเกตตราสัญลักษณ์ DBD แต่ก็เลือกซื้อจากร้านค้า

ที่มรีีววิ ส่งของจริง 

10. ไม่ได้ทดลองสินคา้และไม่เห็นของจริงก่อนตัดสินใจซือ้สินค้า 

11. หนา้เว็บไม่อัปเดต บางทีเลือกซือ้เก็บในตะกร้าแตม่าแจ้งสินค้าหมดทีหลัง 

12. สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมไป ตอบแชทค่อนข้างลา่ช้า  

13. มีการสั่งซือ้-ส่งสินคา้เสร็จเรียบร้อย บริการหลังการขายไม่คอ่ยใส่ใจลูกค้า 

14. ควรติดตามลูกค้าและสอบถามความคิดเห็น 

15. การตรวจสอบสินค้าก่อนส่งใหลู้กค้า 

16. มาตรฐานของสนิค้า 

17. สินค้ามีการแจ้งราคารายละเอียดสินค้าครบถ้วน 
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