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ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

Factors Affecting Gifts Purchasing Decision Via Online Shopping Channels 

ปรดีา นิลแกว้  

 

บทคดัย่อ 

การค้นคว้าอิสระครัง้นี้ มีวตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของขวญัผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งไดแ้ก่ ปัจจยัขอ้มลูส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) และทศันคติ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
ผลติภณัฑ์ของขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิ
ส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื สถติิ
เชงิพรรณนา ซึง่ประกอบดว้ย ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมานซึง่ประกอบดว้ย  
Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Multiple Regression Analysis และ Simple Regression Analysis  

 ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมสีถานภาพโสด อาชพีส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต้่อเดอืน 20,001-30,000 บาท ดา้นพฤตกิรรม
การซื้อ ส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องในโอกาสวนัเกดิ วตัถุประสงคใ์นการซื้อส่วนใหญ่ซื้อให้
เพื่อน ซึง่งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครัง้คอื 500-999 บาท มคีวามถีใ่นการซื้อ 2-3 ครัง้ต่อปี โดยผูท้ีม่อีทิธพิลกบั
กลุ่มตวัอย่างในการซื้อมากทีสุ่ด คอืตวัเอง ประเภทของผลติภณัฑ์ทีซ่ื้อส่วนใหญ่ คอืของใช้ /ของตกแต่งบ้าน และช่องทาง
ออนไลน์ทีใ่ชซ้ื้อมากทีสุ่ด คอืเฟสบุ๊ค  

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของขวญัผ่าน
ช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ของขวญัผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ของขวญัผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งประกอบดว้ย โอกาสในการซื้อ วตัถุประสงคใ์นการซื้อ งบประมาณโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ความถี่ในการซื้อ 
ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ และช่องทางออนไลน์ทีใ่ช ้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญั
ผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และปัจจยัดา้นทศันคต ิส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์  

 

 

ค าส าคญั: การตดัสนิใจซื้อ, ผลติภณัฑข์องขวญั, ช่องทางออนไลน์ 
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ABSTRACT 

 The Objective of the Independent Study was to study factors affecting gifts purchasing decision via 
online shopping channels, namely personal information factors, the behavior of gifts purchasing decision via 
online shopping channels, the 4P’s marketing mix, and attitude. There was a selection of study sampling from the 
400 population of Bangkok Metropolitan the area which had ever done purchased gifts via online shopping 
channels by convenience sampling. For the survey research, it, therefore, used close-ended the question as data 
collection instrument and data analysis statistics, namely descriptive statistics including frequency, percentage, 
average, standard deviation and inferential statistics and inferential statistics including Independent Sample t-test, 
One-way ANOVA, Multiple Regression Analysis and Simple Regression Analysis.  

 Results showed that most respondents were single females, aged from 26 to 35 years, a bachelor’s 
degree in education and their occupations were company employees with a monthly income of Baht 20,001-
30,000. In addition, mostly, shopper behavior did purchase gifts via online shopping channels on the occasion of 
birthday and had the main objective of shopping for their friends, an average budget of Baht 500-999 in each 
shopping with the shopping frequency of 2-3 times per year. A person who influenced those sampling in most 
was oneself, the product shopping categories, namely housewares/home furnishing and the most online shopping 
channel, namely Facebook. 

 These findings of hypothesis testing showed that personal factor-gender was identically influential in 
decision- making of gifts via online shopping channels no different and personal factors- age, level of education, 
marital status, occupation and monthly income all were differently influential in the decision-making of gifts via 
online shopping channels. The shopper behaviors of gifts purchasing decision via online shopping channels 
which consisted of chance shopping; the objective of shopping; an average budget per time; shopping frequency; 
the influential person in shopping; shopping product category and online channel use were differently influential in 
the decision-making of gifts purchasing decisions via online shopping channels. The factor in the 4P’s marketing 
mix and attitude were also influential in the decision-making of gifts purchasing decisions via online shopping 
channels. 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาการวิจยั 

 ในเทศกาลทีส่ าคญัของทุกปี นอกจากจะมกีารจดักจิกรรมเพื่อเฉลมิฉลองใหก้บัเทศกาลแลว้ สิง่ส าคญัอกีอย่างหนึ่ง
กค็อื การมอบของขวญัแทนความหว่งใยทีม่ตี่อบุคคลทีส่ าคญั ของขวญัทีเ่ราเลอืกมอบใหบุ้คคลเหล่านัน้ลว้นมคีวามหมาย 
ความหมายแห่งความรกั ความหมายแห่งความสุข ความหมายแหง่ความหว่งใย ความหมายของทุกความรูส้กึ เราสื่อ
ความหมายความรูส้กึของเราผ่านทางชิน้ของขวญั การมอบของขวญัใหก้บัคนทีเ่รารกัและปรารถนาดนีัน้ จะช่วยยดื
ความสมัพนัธใ์หเ้ป็นไปในทางทีด่ ี และมคีวามยาวนานมากยิง่ขึน้ การใหข้องขวญัแก่กนัและกนั กลายเป็นกจิกรรมส าคญั
อย่างหนึ่งของการคบคา้สมาคมในสงัคม สรา้งบรรยากาศมติรภาพใหล้กึซึ้งและแน่นแฟ้นขึน้ ส่วนมากผูค้นจะใชข้องขวญั
บอกแทนค าพดู เพราะการใหข้องขวญัแทนค าพดูนัน้อาจจะดกีว่าพดูออกไปกเ็ป็นได ้ คนส่วนใหญจ่งึนิยมใหข้องขวญัแทน
ค าพดูและความรูส้กึ 

 จากความเจรญิกา้วหน้าทางเทคโนโลยอีย่างรวดเรว็นี้ เป็นสาเหตุท าใหร้ะบบการคา้ในปัจจุบนัมคีวามแตกต่างไป
จากเดมิ ซึง่ในอดตีการท าการคา้จะเป็นการขายผ่านทางหน้ารา้นเท่านัน้ นอกจากนี้การท าการคา้แบบเดมิ รา้นคา้นัน้ๆ จะ
เป็นทีรู่จ้กัและสามารถเขา้ถงึไดเ้พยีงลูกคา้ในพืน้ทีเ่ท่านัน้ แต่ในปัจจุบนัไดม้กีารน าเทคโนโลยเีขา้มาใชใ้นการท าธุรกจิ
การคา้ หรอืเรยีกอกีอย่างหนึ่งว่าพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ (E-commerce) ซึง่เป็นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นสื่อกลางการคา้
ระหว่างผูค้า้กบักลุ่มลูกคา้ พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสก์ าลงัเป็นทีน่ิยมอย่างกวา้งขวาง เน่ืองจากมผีลตอบแทนทีคุ่ม้ค่าเป็นการ
ท าการคา้ทีไ่ม่ตอ้งผ่านพ่อคา้คนกลาง อกีทัง้ยงัเป็นการท าการคา้ทีไ่รพ้รมแดน ไมม่ขีดีจ ากดัของเวลาและสถานที ่ ท าให้
สามารถเขา้ถงึกลุม่เป้าหมายไดโ้ดยตรงและรวดเรว็ ผูป้ระกอบการในประเทศไทยไดเ้ลง็เหน็ถงึประโยชน์ของพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์ดงัจะเหน็ไดจ้ากรา้นคา้ออนไลน์ทีม่จี านวนเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง และหลากหลายธุรกจิในประเทศไทยทีห่นัมา
ใชช้่องทางอคีอมเมริซ์ในการจ าหน่ายสนิคา้และบรกิาร 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

 1. เพื่อศกึษาปัจจยัขอ้มลูส่วนบคุคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 2. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 3. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึง่ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยั
ดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 4. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นทศันคต ิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 5. เพื่อศกึษาถงึการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ขอบเขตของการวิจยั 

 ขอบเขตดา้นเนื้อหา ศกึษาในเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผา่นช่องทางออนไลน์ 
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ซึง่
ประกอบดว้ย ขอ้มลูปัจจยัส่วนบคุคล ขอ้มลูพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ขอ้มลูปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) และขอ้มลูปัจจยัดา้นทศันคต ิ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทาง
ออนไลน์  

 ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา คอืประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาเลอืกจากประชากรในเขตกรงุเทพมหานครทีเ่คยซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยจะเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ทัง้นี้เน่ืองจากประชากรมจี านวน 5,676,648 คน 
ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชต้ารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) 
ณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เมื่อยอมใหม้คี่าความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลีย่เกดิขึน้ไดใ้นระดบัรอ้ยละ +-
5 ซึง่ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 399.97 คน หรอื 400 คน 

 ขอบเขตดา้นพืน้ที ่ พืน้ทีท่ีผู่ว้จิยัใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู คอื เขตบางขนุเทยีน เขตยานนาวา เขตสาทร เขตลาดพรา้ว 
เขตบางกะปิ   เขตมนีบุร ีเขตหนองจอก และเขตดอนเมอืง เขตละ 50 ชุด 

 ขอบเขตดา้นเวลา เริม่ตัง้แต่ เดอืนสงิหาคม 2562 ถงึ เดอืนกนัยายน 2562 

ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามในการวิจยั 

 ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 

 1. ขอ้มลูส่วนบุคคล ซึง่ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 

 2. พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่ประกอบดว้ย โอกาสในการซื้อ วตัถุประสงคใ์น
การซื้อ งบประมาณโดยเฉลีย่ตอ่ครัง้ ความถีใ่นการซื้อ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ และช่องทาง
ออนไลน์ทีใ่ช ้

 3. ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

 4. ทศันคต ิ   

  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 1. ผูป้ระกอบการทีท่ าธุรกจิเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องขวญั สามารถน าขอ้มลูไปใชป้ระโยชน์ในการปรบัปรุงกลยุทธ ์
พฒันาผลติภณัฑ ์ใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค และเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนั 
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  2. ผูท้ีส่นใจธุรกจิผลติภณัฑข์องขวญั สามารถน างานวจิยันี้ไปพฒันาเพื่อต่อยอดองคค์วามรูไ้ด ้

  3. ธุรกจิทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑข์องขวญัสามารถน าขอ้มลูไปประกอบการตดัสนิใจได้  

 4. ผูป้ระกอบการในไทยทีม่กีารด าเนินธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) และผูท้ีส่นใจในธุรกจิประเภทนี้ 
ไดท้ราบถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธใ์นการด าเนินและพฒันาธุรกจิต่อไป 

 

วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์

 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย  เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้
เป็นเกณฑท์ีเ่หมาะสม ไดร้บัความนิยมทีม่กัใชใ้นการจดักลุ่มลูกคา้ ผูบ้รโิภค การแบง่ตลาด  เน่ืองจากตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัทีช่ว่ยบง่ชีต้ลาดเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน และเป็นตวัชีว้ดัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ ี
ความงา่ย ชดัเจน และสะดวกตอ่การจดักลุ่ม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2538, หน้า 41-42) 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 ปณิศา มจีนิดา และ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2554, หน้า 59-64) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Customer behavior) 
หมายถงึ การตดัสนิใจและการกระท าของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
และความพงึพอใจของตน โดยการวเิคราะหพ์ฤตกิรรม ของผูบ้รโิภคนัน้ใชห้ลกั 6Ws และ 1H 

 แนวคดิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) 

 พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ หมายถงึ การท าธุรกรรมทุกรปูแบบโดยครอบคลุมถงึการซื้อขายสนิคา้/บรกิาร การช าระ
เงนิ การโฆษณาโดยผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสป์ระเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเครอืขา่ยทางอนิเทอรเ์น็ต 

 ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ (2542) ไดใ้หค้ าจ ากดัความไวว้่า “พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์คอื การด าเนินธุรกจิ
โดยใชส้ื่ออเิลก็ทรอนิกส”์ ส่วนองคก์ารการคา้โลก (World Trade Organization: WTO, 1998) ไดก้ล่าวว่า “พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์คอื การผลติ การกระจาย การตลาด การขาย หรอืการขนส่งผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยใชส้ื่ออเิลก็ทรอนิกส”์ 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

   รชันีพร ทชิากรสกุล (2557) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีใ่ชเ้ป็นองคป์ระกอบ
ในการก าหนดปัจจยัทีจ่ะส่งผลตอ่การวางแผนกลยทุธท์างการตลาด โดย Kotler and Keller (2016) ไดอ้ธบิาย ส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด รายละเอยีดดงันี้          

  ผลติภณัฑ ์(Product) คอื สิง่ทีน่ าเสนอขายใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่เป็นไดท้ัง้สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้เช่น ผลติภณัฑ ์และสิง่ทีจ่บั
ตอ้งไม่ได ้เช่น การบรกิาร ความคดิ ซึง่การน าผลติภณัฑเ์สนอขายตอ้งค านึงถงึความตอ้งการ ของผูบ้รโิภค คุณค่าทีผู่บ้รโิภค
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ไดร้บั โดยผลติภณัฑ ์ หมายรวมถงึ การบรรจหุบีห่อ ชื่อเสยีง ตรา ผลติภณัฑ ์ การรบัประกนัผลติภณัฑ ์ เป็นตน้        
 ราคา (Price) คอื จ านวนเงนิทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพื่อใหไ้ดร้บัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ส าหรบั ผูบ้รโิภค ราคาจะน ามา
พจิารณาถงึความเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณค่าทีไ่ดร้บั ส่วนผูป้ระกอบการหรอืผูข้าย การตัง้ราคาจะค านึงถงึ ก าไร ตน้ทุน
ขาย โดยตอ้งพจิารณาการตัง้ราคาในชว่งปกต ิและชว่งทีม่กีารส่งเสรมิการขาย         

 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คอื ช่องทางทีผู่ป้ระกอบการหรอืผูข้ายจะเสนอผลติภณัฑ ์ เพื่อใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภค 
โดยการเลอืกสถานทีใ่นการจดัจ าหน่ายตอ้งค านึงถงึ ความสะดวก ความเหมาะสม ตน้ทุนการขนส่ง เป็นตน้ จุดมุ่งหมายของ
การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายคอื เพื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นลูกคา้เป้าหมายมากทีสุ่ด          

 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการสื่อสารตวัผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภค ซึง่สามารถท าได้
หลายรปูแบบ เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย เป็นตน้ โดยผูป้ระกอบการหรอืผูข้ายควรออกแบบ
กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาดใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย มากทีสุ่ด 

 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัทศันคต ิ

 ทศันคต ิหมายถงึ ความรูส้กึ ความคดิของบุคคล ทีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ทัง้ในดา้นทีด่แีละไม่ด ีอาจจะพงึ
พอใจ หรอืไม่พงึพอใจกไ็ด ้ ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ทีแ่ต่ละบุคคลไดร้บัหรอืสะสมมาในอดตี โดยมอีงคป์ระกอบ 3 ดา้น คอื 
ดา้นความรู ้ ดา้นความรูส้กึ และดา้นพฤตกิรรม การวดัทศันคตนิัน้เป็นเรื่องทีท่ าไดย้าก แต่กม็นีักวชิาการไดส้รา้งเครื่องมอื
ส าหรบัวดัทศันคตขิึน้มา นัน่กค็อื สเกล (Scale) โดยจะมกีารรวบรวมประเดน็ของหวัขอ้เรื่องทีต่อ้งการศกึษาทศันคต ิทัง้ใน
ดา้นบวกและดา้นลบใหค้รอบคลมุมากทีสุ่ด แลว้ใหก้ลุ่มคนทีต่อ้งการศกึษาทศันคตทิ าการใหค้ะแนนในแต่ละประเดน็นัน้ ว่า
เหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ดว้ย แลว้จงึน ามาประเมนิหาค่าทศันคตใินขัน้ตอนต่อไป 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อ 

 การตดัสนิใจ หมายถงึ เทคนิควธิกีารลดทางเลอืกลงใหเ้หลอืเพยีงทางเลอืกเดยีว (Bernard, 1938) ขณะที ่Simon 
(1960) ไดใ้หค้วามหมายว่า เป็นกระบวนการการหาโอกาสในการตดัสนิใจ การหาทางเลอืกทีม่คีวามเป็นไปได ้และทางเลอืก
อื่นจากงานทีม่อียู่ และ Gibson and Ivancevich (1970) ใหค้วามหมายของการตดัสนิใจว่าเป็นกระบวนการส าคญัทีผู่บ้รหิาร
ขององคก์าร จะตอ้งกระท าบนพืน้ฐานของขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บัจากโครงสรา้งองคก์าร พฤตกิรรมบุคคล และกลุ่ม ใน
องคก์าร อกีนัยหนึ่ง การตดัสนิใจตอ้งใชข้อ้มลูพืน้ฐานจากเรื่องทีก่ าลงัพจิารณา โดยใชค้วามรูแ้ละขอ้สรุปทีเ่ป็นทีย่อมรบั
ประกอบกบัการสรุปอา้งองิ เพื่อน าไปสู่เป้าหมาย แสดงทศิทางน าไปสู่การตดัสนิใจ (บุษบง ค าคง, 2542 อา้งถงึใน นัทธมน 
เดชประภสัสร, 2558, หน้า 7-8) 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 บุษกร มโนตรยัรตัน์ (2559) ท าการศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ ์ Personalized gift 
ประเภทของใชผ้า่นทางออนไลน์  

 สุลกัษณ์ ธรีะวฒัน์สกุล (2554) ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการซื้อของขวญัของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ี ในจงัหวดั
เชยีงใหม ่
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 สุณิสา ตรงจติร ์ (2559) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนกสิ ์ (E-Marketplace) 

 จุฑารตัน์ เกยีรตริศัม ี(2558) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภค   ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

 วภิาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์        (อนิสตา
แกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

 ธญัญพสัส ์ เกตุประดษิฐ ์ (2554) ท าการวจิยัเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต
ของผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

สมมติฐานการวิจยั 

 1. ปัจจยัขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ที่
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านชอ่งทางออนไลน์ แตกต่างกนั 

 2. พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่ประกอบดว้ย โอกาสในการซื้อ วตัถุประสงคใ์น
การซื้อ งบประมาณโดยเฉลีย่ตอ่ครัง้ ความถีใ่นการซื้อ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ และช่องทาง
ออนไลน์ทีใ่ช ้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 

 3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึง่ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 4. ปัจจยัดา้นทศันคต ิส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 การทดสอบสมมตฐิานทัง้ 4 ขอ้จะท าการทดสอบทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 

  การรายงานผลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึง่ไดแ้ก่  

 1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) และแจกแจงความถี ่ (Frequencies) บรรยายลกัษณะของขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัปัจจยั
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 

 2. ค่ารอ้ยละ (Percentage) และแจกแจงความถี ่ (Frequencies) บรรยายลกัษณะของขอ้มลูพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ โอกาสในการซื้อ วตัถุประสงคใ์นการซื้อ งบประมาณโดยเฉลีย่ ความถีใ่น
การซื้อ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ และช่องทางออนไลน์ทีใ่ช ้
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 3. ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วเิคราะหค์วามคดิเหน็ของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 4. ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วเิคราะหค์วามคดิเหน็ของปัจจยัดา้น
ทศันคตทิีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 5. การรายงานผลดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

 การรายงานผลดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ซึง่ไดแ้ก่ การวเิคราะหส์มมตฐิานทัง้สีข่อ้ โดยมกีารใช้
สถติกิารวจิยัดงันี้  

 1. สมมตฐิานขอ้ที ่1 ใชส้ถติทิดสอบหาความแตกต่างค่าท ี(t-test) ในกรณีการเปรยีบเทยีบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และใช้
สถติทิดสอบหาความแตกต่างคา่เอฟ (F-test) หรอื การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: 
One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบดว้ยการเปรยีบเทยีบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ดว้ยวธิี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 

 2. สมมตฐิานขอ้ที ่2 ใชส้ถติทิดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรอื การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบดว้ยการเปรยีบเทยีบเป็นราย
คู่ (Multiple Comparisons) ดว้ยวธิขีอง เชฟเฟ่ (Scheffe) 

 3. สมมตฐิานขอ้ที ่3 จะใชส้ถติทิดสอบหาความสมัพนัธแ์บบถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 4. สมมตฐิานขอ้ที ่4 จะใชส้ถติทิดสอบหาความสมัพนัธแ์บบถดถอยอย่างงา่ย (Simple Regression Analysis) 

 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 

 จากจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีท่ าการส ารวจ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 74.25 อายอุยู่ในชว่ง 26-35 ปี 
คดิเป็นรอ้ยละ 59.75 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี คดิเป็นรอ้ยละ 81.00 มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 60.00 อาชพีส่วน
ใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 58.00 และมรีายไดต้่อเดอืน 20,001-30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 37.00 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 ผูว้จิยัท าการศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ จากจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างทีท่ าการส ารวจ พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองในโอกาสวนัเกดิ คดิเป็นรอ้ยละ 
46.50 วตัถุประสงคใ์นการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่ซื้อใหเ้พื่อน คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 ซึง่
งบประมาณโดยเฉลีย่ในการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครัง้คอื 500-999 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 43.75 มี
ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 2-3 ครัง้ต่อปี คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 โดยผูท้ีม่อีทิธพิลกบักลุ่ม
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ตวัอย่างในการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์มากทีสุ่ดคอืตวัเอง คดิเป็นรอ้ยละ 58.75 ประเภทของผลติภณัฑ์
ทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ คอืของใช/้ของตกแตง่บา้น คดิเป็นรอ้ยละ 33.25  และ
ช่องทางออนไลน์ทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชซ้ื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ คอืเฟสบุ๊ค คดิเป็นรอ้ยละ 33.50 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  

 ผูว้จิยัท าการศกึษาและวเิคราะหส่์วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้น
ราคา (Price) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) ดา้นราคา (Price) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัด้านทศันคติ 

 ผูว้จิยัท าการศกึษาและวเิคราะหปั์จจยัดา้นทศันคต ิ พบว่ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทาง
ออนไลน์อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด แสดงใหเ้หน็ว่าปัจจบุนั ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็น
จ านวนมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรยีงล าดบัตามคา่เฉลีย่จากมากไปหาน้อยได ้ ดงันี้ เน่ืองจากมคีวามสะดวก
สามารถซื้อได ้24 ชัว่โมง รูส้กึเพลดิเพลนิจากการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ รูส้กึว่าการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
เหมาะสมกบัวถิชีวิติในปัจจบุนั ขัน้ตอนการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวามงา่ย ไม่ยุ่งยากหลายขัน้ตอน การทีเ่ล่น
อนิเทอรเ์น็ตเป็นประจ าส่งผลใหรู้ส้กึว่าการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องงา่ย  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตดัสินใจซื้อ 

 ผูว้จิยัท าการศกึษาและวเิคราะหเ์กีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค พบว่า ระดบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ของขวญัผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรยีงล าดบัตามค่าเฉลีย่จากมากไปหา
น้อยได ้ ดงันี้ การทีไ่ดค้น้หาและเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ดว้ยตวัเองส่งผลใหต้ดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จากความสะดวก รวดเรว็ และงา่ย ในการซื้อสนิคา้ส่งผลใหพ้งึพอใจต่อผลติภณัฑข์องขวญัทีซ่ื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การทีไ่ดอ้่านความคดิเหน็ของผูอ้ื่นส่งผลใหต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ การตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะรปูภาพของสนิคา้และบรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม วถิชีวีติทีเ่ขา้ถงึสื่อไดง้า่ย
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากมคีวามสะดวกและงา่ย การประชาสมัพนัธส์นิคา้
และการอพัเดทขอ้มลูอย่างสม ่าเสมอมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

สรปุผลการวิจยั การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

สรปุ การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี และรายไดต้่อ
เดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั พบว่า  ปัจจยัส่วนบุคคล
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ดา้นอายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ของขวญัผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  

  สมมตฐิานที ่ 2 พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่ประกอบดว้ย โอกาสในการซื้อ 
วตัถุประสงคใ์นการซื้อ งบประมาณโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ความถีใ่นการซื้อ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ 
และช่องทางออนไลน์ทีใ่ช ้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า แตกต่าง
กนั  

 สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึง่ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้น
ราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า มคีวามสมัพนัธก์นั 

 สมมตฐิานที ่ 4 ปัจจยัดา้นทศันคต ิ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า มี
ความสมัพนัธก์นั 

การอภิปรายผลการศึกษาวิจยั 

 จากการศกึษา ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถอภปิรายผล
การศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) และปัจจยัดา้นทศันคต ิไดด้งันี้ 

 ปัจจยัส่วนบุคคล 

 สมมตฐิานที ่1 ทีว่่า ปัจจยัขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี และรายได้
ต่อเดอืน ทีแ่ตกตา่งกนั ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั พบว่า  ปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นอายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการ
วจิยัทีต่ัง้ไว ้ ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่าน
ช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้ ทัง้นี้เน่ืองดว้ยสงัคมในยคุปัจจุบนัเป็นสงัคม
ออนไลน์ ท าใหบ้คุคลทุกเพศสามารถเขา้ถงึการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดอ้ย่างทัว่ถงึและเท่าเทยีมกนั และเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์กไ็ดก้ลายเป็นสิง่จ าเป็นในชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภคยุคใหม่ไปแลว้ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคในยุคปัจจบุนัมี
ความคุน้เคยและมคีวามเขา้ใจในการใชง้านและซื้อสนิคา้ผ่านชอ่งทางออนไลน์เป็นอย่างด ี  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิย
มาภรณ์ ช่วยชหูนู (2559) จากการวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ พบว่า เพศที่
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์  

 สมมตฐิานที ่2 ทีว่่า พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่ประกอบดว้ย โอกาสในการซื้อ 
วตัถุประสงคใ์นการซื้อ งบประมาณโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ความถีใ่นการซื้อ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ 
และช่องทางออนไลน์ทีใ่ช ้ ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านชอ่งทางออนไลน์ แตกต่างกนั 
พบว่า โอกาสในการซื้อ วตัถปุระสงคใ์นการซื้อ งบประมาณโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ความถีใ่นการซื้อ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ 
ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ และช่องทางออนไลน์ทีใ่ช ้ ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้ ส่วน
ประเภทของผลติภณัฑท์ีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์   คอืของใช/้ของตกแตง่บา้น 
รองลงมาคอืเสือ้ผา้  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุลกัษณ์ ธรีะวฒัน์สกุล (2554) จากงานวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการซื้อ
ของขวญัของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ี ในจงัหวดัเชยีงใหม่ ทีพ่บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลติภณัฑจ์ากผา้/
เสือ้ผา้มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ของใช/้ของตกแต่งบา้น และช่องทางออนไลน์ทีก่ลุ่มตวัอย่างใชซ้ื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากทีสุ่ด คอืเฟสบุ๊ค ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยมาภรณ์ ชว่ยชหูนู (2559) จากการวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ พบว่า ดา้นพฤตกิรรมในการซื้อ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีก่ลุ่ม
ตวัอย่างใชซ้ื้อสนิคา้บ่อยทีสุ่ด คอืเฟสบุ๊ค  

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา 
(Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 สมมตฐิานที ่3 ทีว่่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึง่ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยั
ดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึง่ประกอบดว้ย 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิี ่ ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้ ซึง่กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) มากทีสุ่ด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นัทธมน เดชประภสัสร (2558) จากงานวจิยั
เรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ต ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด แสดงใหเ้หน็ว่า 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั กบัการมชี่องทางสัง่ซื้อทีห่ลากหลาย ความงา่ยและสะดวกในการสัง่ซื้อ ประหยดัเวลาในการเดนิทาง 
รวมถงึสามารถตดิต่อผูข้ายไดต้ลอดเวลา  

 ปัจจยัด้านทศันคติ 

 สมมตฐิานที ่ 4 ทีว่่า ปัจจยัดา้นทศันคต ิ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ พบวา่ 
ทศันคตสิมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ ระดบั 0.05 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้ ดา้นทศันคตขิอ้ทีม่คี่าเฉลีย่รวมมากทีสุ่ดคอื การซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความสะดวกเน่ืองจากสามารถซือ้ได ้ 24 ชัว่โมง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ องัคณา กุลเสวต (2552) จากการวจิยัเรื่อง 
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ปัจจยัต่อทศันคตทิีม่ตี่อการยอมรบับรกิารธนาคารทาง อนิเทอรเ์น็ต กรณีศกึษาลูกคา้รายบุคคล ธนาคารกรุงเทพ (มหาชน) 
จ ากดั และพบว่า (1) ความคาดหวงัในการใชง้านอย่างงา่ยของบรกิารธนาคารอนิเทอรเ์น็ต ประกอบดว้ย การสามารถเรยีนรู้
การใชง้านไดอ้ย่างงา่ยและมคีวามยดืหยุ่นในการใชง้าน และ (2) ความคาดหวงัประโยชน์จากการใชง้านบรกิารธนาคาร
อนิเทอรเ์น็ต ประกอบดว้ย สามารถท าธุรกรรมไดร้วดเรว็กว่าช่องทางอื่นๆ สามารถใชบ้รกิารโดยไม่จ ากดัสถานทีแ่ละเวลา 
ดงันัน้ในการสรา้งทศันคตเิชงิบวกของผูซ้ื้อใหเ้พิม่มากขึน้ ผูข้ายควรมกีารตอบขอ้สงสยัหรอืขอ้ค าถามจากผูซ้ื้ออย่างรวดเรว็
เน่ืองจาก สาเหตทุีผู่ซ้ื้อเลอืกซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
สะดวกเน่ืองจากสามารถซื้อได ้24 ชัว่โมง 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

 1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) โดยการท าใหม้คีวามงา่ยและสะดวกใน
การสัง่ซื้อ และผูข้ายควรสามารถตดิต่อไดต้ลอดเวลา มกีารจดัส่งสนิคา้ทีถู่กตอ้งและรวดเรว็ และสามารถเชค็เลขพสัดุไดเ้มื่อ
ตอ้งการ ซึง่ปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ี จะช่วยส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคเกดิความสะดวกสบายในการซื้อ โดยทีไ่มต่อ้งเดนิทางไปเพื่อซื้อ
ผลติภณัฑน์ัน้ ท าใหป้ระหยดัค่าใชจ้่ายและเวลาในการเดนิทางไปซื้อสนิคา้ ซึง่ในปัจจุบนัการขายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ก าลงัไดร้บัความนยิม และเป็นชอ่งทางการขายอย่างหนึ่งทีจ่ะช่วยรองรบัการเตบิโตของผลติภณัฑข์องขวญัในอนาคตได ้  

 2. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นทศันคต ิ เพราะว่าทศันคตขิองผูซ้ื้อมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรมกีารสรา้งการรบัรูข้องผูซ้ือ้ใหเ้กดิทศันคตทิีด่ตี่อธุรกจิ
ของตนเอง ทศันคตทิีด่สีามารถสรา้งไดโ้ดยการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีเช่น การบรกิารทีด่ ีความซื่อสตัยท์ีม่ตี่อลูกคา้ และความ
เตม็ใจทีจ่ะใหบ้รกิาร สิง่เหล่านี้จะส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

ประโยชน์ท่ีได้รบั   

 จากการศกึษา ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญัผ่านช่องทางออนไลน์ ท าใหผู้ว้จิยัไดท้ราบ
แนวทางในการปรบัปรงุเกีย่วกบัการพฒันาช่องทางการขายสนิคา้ใหม้คีวามทนัสมยัและตรงกบัการเปลีย่นแปลงของ
พฤตกิรรมมนุษยท์ีม่กีารพึง่พาเทคโนโลยมีากขึน้ ท าใหท้ราบถงึวธิกีารน าเสนอสนิคา้ การท าการตลาดออนไลน์ รวมไปถงึ
การน าไปปรบัใชก้บักลยุทธต์่างๆ ของธุรกจิ ซึง่ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้นี้สามารถน าไปใชป้ระกอบการก าหนดทศิทาง
ของธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัโอกาสทางการตลาดได ้

 นอกจากนัน้ยงัท าใหท้ราบถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องขวญั ท าใหผู้ป้ระกอบการ
ทราบถงึโอกาสในการซื้อ วตัถปุระสงคใ์นการซื้อ งบประมาณโดยเฉลีย่ในการซื้อ ความถีใ่นการซื้อ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ 
ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ และช่องทางออนไลน์ทีใ่ชซ้ื้อ  ซึง่ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้นี้สามารถน าใชป้ระกอบการ
ตดัสนิใจหรอืปรบัปรุงพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

ข้อจ ากดัในงานวิจยัและงานวิจยัในอนาคต 

 ในงานวจิยันี้มขีอ้เสนอแนะ ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะประเดน็ส าหรบัการท าวจิยัครัง้ต่อไปดงันี้   
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 1. เลอืกกลุ่มตวัอย่างอื่นๆ ทีม่คีวามแตกต่างจากการศกึษาในครัง้นี้ เช่น การเลอืกศกึษาประชากรในจงัหวดัอื่นๆ 
เพื่อจะไดเ้หน็ว่าผลการศกึษาเป็นอย่างไร เหมอืนหรอืมคีวามแตกต่างกนัอย่างไร   

 2. ควรศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด เน่ืองจากส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) อาจจะไม่
ครอบคลุมการขายสนิคา้ออนไลน์ หรอืแบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์เพื่อใหเ้กดิกจิกรรมทางการตลาดอย่างเหมาะสม และเกดิ
ประสทิธภิาพมากทีสุ่ด จาก 4Ps คอื Product Price Place Promotion ควรศกึษาเพิม่อกี 2Ps ใหม่คอื การใหบ้รกิารแบบ
เจาะจง (Personalization) และการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

 3. ควรศกึษาปัจจยัอื่นๆ เพิม่เตมิ นอกเหนือจากทีผู่ว้จิยัไดท้ าการศกึษา เพื่อใหง้านวจิยั กวา้งขวางและสมบูรณ์
มากขึน้   
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