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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม และปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม โดยใช้วิธีสุ่มแบบบังเอิญ ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน 
 ผลการวิจัยพบได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีสถานภาพโสด 
ส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ อายุอยู่ระหว่าง 18–25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 5,001–10,000 บาท โดยประเภทสินค้าที่สนใจซื้อหรือเคยซื้อแล้วมากที่สุด คือ 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ที่ให้ความส าคัญมากที่สุด คือปัจจัยด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว รองลงมาคือปัจจัยด้านด้านการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านราคา  
 ด้านกระบวนก่อนการตัดสินใจซื้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด              
โดยปัจจัยที่มีผลคือ ปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ และรายได้ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ              
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ด้านกระบวนการซื้อจริง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยที่มี
ผลคือ ปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ อาชีพ และรายได้ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว 
 ด้านกระบวนการหลังการซื้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นช่วงหลังการซื้ออยู่ใน             
ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลคือ ปัจจัยด้านอายุของกลุ่มผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ             
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
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Abstract 
 The objective of this research is to study the behavior and the factors that affect the 
decision making process of particular group of consumers who used to purchase 
goods/services in the internet (via electronic commerce) by using Accidental Sampling method 
(total of 400 people). 
 The research resulted that respondents were female more than male aging between 
18-25 years, mostly still single and living in Bangkok. They were students and some were 
graduated with bachelor’s degree. A majority of them earned monthly income 5,001-10,000 
baht. They also had experienced in buying either goods or services in the internet. Category 
most interested in was fashion clothing and accessories. Key factors in Market Mix of 6Ps were 
the privacy, channel of distribution and pricing respectively. 
 Pre Purchase Process: The research showed that the factors most influenced on 
them were their personal status, age, occupation and income.  The key factor in Market Mix 
was the Distribution Channel. 
  Actual Purchasing Process: The respondents paid most attention on this process. 
The main factors that affected them were their personal status, age, occupation and income as 
well. The key factor in Market Mix was the protecting their privacy. 
 Post Purchase Process: Most respondents also paid much more attention on this 
process. They gave their opinions differently depending on ages. The key factor in Market Mix 
again, was the protecting their privacy. 
 
Keywords: Decision Making Process, E-Commerce, Market Niches 
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บทน า 
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินชีวิตประจ าวัน เนื่องจากการพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศ อุปกรณ์สื่อสารหรืออุปกรณ์สื่อดิจิทัล (Digital Device) รวมไปถึงการพัฒนาเครือข่าย
สัญญาณที่สามารถติดต่อสื่อสารอย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจเห็นความส าคัญของ
การเพิ่มช่องทางการด าเนินธุรกิจเพื่อการเข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน โดยในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2558 มีอัตราการเติบโต 3.65 % มีมูลค่า 2,107,692.9 ล้านบาท 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) 
 การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าของธุรกิจผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการจับคู่สินค้าหรือบริการให้กับ
ผู้บริโภคแต่ละราย  ซึ่งลูกค้าแต่ละคนมีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน การท าการตลาดและโฆษณาไปยังลูกค้าเฉพาะ
รายจึงมีความส าคัญ โดยมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการตลาดจากตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) ที่เป็น
กลุ่มลูกค้าทั่วไป การตลาดแบบแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) เป็นการจ าแนกลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 
และการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) ที่สามารถเข้าถึงความสนใจของลูกค้าเฉพาะบุคคล 
(โอภาส เอี่ยมสิริวงศ์, 2556) แต่ยังมีกลุ่มลูกค้าอีกประเภทหนึ่ง ที่มีศักยภาพในการซื้อสินค้าและบริการสูง คือ
สินค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เป็นการขายสินค้าให้กับกลุ่มคนเฉพาะกลุ่มที่มีความต้องการสินค้าบาง
ประเภท ที่มีคู่แข่งในตลาดน้อยเพราะขนาดตลาดมีขนาดเล็กจึงไม่ดึงดูดคู่แข่งรายใหญ่ ผู้บริโภคในตลาดมีความ
ต้องการสินค้าจริงๆ ย่อมยินยอมที่จะซื้อสินค้าไม่ว่าราคาระดับใดก็ตาม (กานต์สุดา มาฆะศิรานนท์ และวีรวุธ 
มาฆะศิรานนท์, 2554: 102)  
 ผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่มเป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบลองเทล (Long tail) เป็นสินค้าที่สามารถสร้างมูลค่าได้
อย่างต่อเนื่อง ในตลาดขนาดเล็กและมีลักษณะเฉพาะแต่สามารถสร้างมูลค่าหลักให้กับผู้ประกอบการได้ (Phang, 
Zhang, and Sutanto, 2013) ซึ่งกลยุทธ์ลองเทล เป็นแนวคิดในการวิเคราะห์ตลาดของกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้
ขึ้นอยู่กับยอดขายของสินค้าที่ได้รับความนิยมอย่างเดียวในแบบมวลชน (Mass Market) แต่เป็นสินค้าที่มีการ
แตกกลุ่มย่อย (Niche Market) ที่มีทางเลือกมากมายและหลากหลายขึ้นเร่ือย ๆ ซึ่งมีอัตราการเติบโตไปพร้อมกับ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ (คริส แอนเดอร์สัน, 2550) สินค้าที่
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มท าให้ผู้ค้าสามารถเจาะและเข้าถึงลูกค้าเฉพาะได้ง่ายเพราะลูกค้าจะจดจ าผู้ขาย
เฉพาะกลุ่มได้มากกว่าเปิดเว็บไซต์ขายของเหมือนคนทั่วไป ตลาดเฉพาะกลุ่มอาจไม่ใหญ่มาก แต่หากผู้ขายจับ
ตลาดและเข้าถึงลูกค้าได้แล้วยอดขายจะมีเข้ามาอย่างต่อเนื่องแน่นอน (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ และสุธาทิพ             
ยุทธโยธิน, 2559) 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม ทั้งปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทาง
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจึงเป็นแนวทางในการพัฒนา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสินค้าเฉพาะกลุ่มที่มียอดขายสินค้าที่สร้างมูลค่าให้กับผู้ประกอบการอย่างต่อเนื่อง             
ที่มีรูปแบบและพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างจากสินค้าทั่วไป เพื่อสร้างศักยภาพทางธุรกิจของผู้ประกอบการได้
อย่างดี 
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 จากความส าคัญดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตลาดเฉพาะกลุ่มในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และการตลาดส าหรับกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่มีความส าคัญในการพัฒนาความก้าวหน้าของธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่ม ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 1. ด้านประชากรศาสตร์ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ เคยซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่ม
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มตัวอย่างของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และ
กลุ่มผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการ
ประมาณสัดส่วนของผู้ใช้งานการค านวณของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane)ที่ระดับความเชื่อมั่น (95%)             
ความคาดเคลื่อน (e) 5% (สิน พันธุ์พินิจ, 2549: 133) ที่ขนาดประชากรมากกว่า 100,000 คน ได้ขนาดตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ในการศึกษาจะใช้แบบสอบถามสุ่มส ารวจกลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วไป 
และผู้ซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ในระบบอินเทอร์เน็ต จ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental sampling) 
 2. ด้านตัวแปร 
  1. ตัวแปรต้น ประกอบด้วย  
   1.1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ การศึกษา และ
รายได้  
   1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการขาย การให้บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว 
  2. ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  3. ขอบเขตด้านเวลาและด้านสถานที่ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม 2 แหล่ง คือ เก็บ
ข้อมูลทางระบบอินเทอร์ เน็ต และเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคสินค้าพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ทั่วไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งระยะเวลาด าเนินการวิจัยคร้ังนี้ คือ ระหว่างเดือนตุลาคม 2558 ถึงเดือนมีนาคม 2559 
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แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่ม เป็นการศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพและมีความสนใจสินค้า
เฉพาะเจาะจง ท าให้ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงการตลาดในการน าเสนอรูปแบบสินค้าและช่องทางในการ
น าเสนอสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่ออินเทอร์เน็ตที่เป็นช่องทางส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม โดย
การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และการใช้ส่วนประสมทางการตลาดที่ครอบถึงถึงการตลาดออนไลน์ โดย
มีงานวิจัยที่ศึกษาด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้ 
 Gotzamani and Tzavlopoulos (2009) ได้ศึกษาถึงการวัดคุณภาพของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
ศึกษาถึงคุณภาพของการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการที่แตกต่างกัน ความสะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงเว็บไซต์ 
คุณลักษณะของสินค้า และการรับประกันสินค้าที่ส่งผลต่อคุณภาพของเว็บไซต์ ทั้งโครงสร้าง ลักษณะการ
ออกแบบ สารสนเทศที่น าเสนอที่ถูกต้องเหมาะสม ที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และความไว้วางใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ 
 Rahimnia and Hassanzadeh (2013) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของสร้างการเนื้อหาเว็บไซต์และการ
สร้างความน่าเชื่อถือที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  โดยศึกษาถึงมิติของสารสนเทศ ได้แก่
การสื่อสารกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจ าหน่าย รายละเอียดสินค้า ราคาสินค้า การน าเสนอราคาและ
ส่วนลดที่ชัดเจน มิติการออกแบบทั้งด้านการออกแบบและการค้นหาข้อมูล ที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ในการรักษาลูกค้า เพิ่มจ านวนลูกค้า สร้างตราสินค้าให้ลูกค้าได้รู้จักมากขึ้น 
 Fortes and Rita (2016) ได้ศึกษาถึงการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy concerns) และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านความเสี่ยง ด้านความเชื่อถือ และการยอมรับเทคโนโลยีทั้ง
ประโยชน์และความง่ายส่งผลต่อผู้ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 Law and Mark (2016) ได้ศึกษาถึงอายุและเพศกับรูปแบบการความสนใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้ใช้ พบว่า เพศและอายุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เพศชายมีการรับรู้ประโยชน์และนวัตกรรมออนไลน์
มากกว่าเพศหญิง อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความสนใจในการซื้อสินค้าต่างกัน และความปลอดภัยมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับการซื้อสินค้า ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรม การใช้ประโยชน์ ความง่าย ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้า 
 Shaouf and Kevinand, Xiaoying (2016) ได้ศึกษาผลกระทบของการออกแบบโฆษณาที่ส่งผลต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้
โฆษณาเพื่อสร้างความสนใจในในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน และการออกแบบเว็บไซต์ส่งผลต่อการับรู้ตราสินค้า 
การซื้อสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความสนใจในการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ 
 Su et al. (2016) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของการน าเสนอสารสนเทศให้เยี่ยมชมเว็บไซต์ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้งานเว็บไซต์ พบว่าเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่สร้างความสนใจให้กับผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้งการ
รับรู้ ประโยชน์ และการตัดสินใจซื้อ และการน าเสนอข้อมูลตามอายุและเพศส่งผลกระทบทางบวกจากผู้ที่เยี่ยม
ชมเว็บไซต์ในการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 
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 จากการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดการวิจัยโดยใช้ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาดเพื่อจ าแนกตามการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลระดับ
ของการตดัสินใจตั้งแต่ก่อนซื้อ การซื้อ และหลังการซื้อ ดังนี้ 

 
ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม(Questionnaire) ซึ่ง
ผู้วิจัยได้จัดท าขึ้นมาเพื่อสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้า/บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยสร้างขึ้นจาก
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ซึ่งมี 3 ส่วนดังนี้ 
 1. เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับเพศ 
สถานภาพ เขตที่อยู่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ลักษณะค าถามเป็นปลายปิดแบบส ารวจ 
(Checklist) 
 2. เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่มผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
ประเภทสินค้า สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า สื่อที่รับรู้เกี่ยวกับสินค้า รูปแบบการช าระเงิน ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่าย
ในการซื้อสินค้า ประเภทของกลุ่มพฤติกรรมตามการยอมรับนวัตกรรม กลุ่มผู้มีอิทธิพล ลักษณะค าถามเป็นปลาย
ปิดแบบส ารวจ (Checklist) 
 3. เป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) (อาณัติ ลีมัคเดช, 2546: 40 - 46) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 
การให้บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว ลักษณะค าถามเป็นปลายปิดแบบประเมินค่า           
(Rating Scale)  5 ระดับคือ มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) น้อยที่สุด (1) 
 4. เป็นค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอน
ก่อนการตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการซื้อจริง และขั้นตอนหลังการซื้อ เป็นค าถามลักษณะเป็นปลายปิดแบบประเมิน
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับคือ มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) น้อยที่สุด (1) 
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 5. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ หลังจากสร้างแบบสอบถามผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
แบ่งได้ 2 ส่วน ดังนี้ 1) การตรวจสอบความตรง (Validity) ของเครื่องมือโดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of 
consistency: IOC) โดยประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ซึ่งเป็นอาจารย์ที่สอนด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และ
การตลาด พบว่า แบบสอบถามทุกข้อมีค่า IOC เกิน 0.5 แสดงว่า แบบสอบถามมีความตรง (ล้วน สายยศ, 2543: 
249) 2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความ
ตรงของเครื่องมือน าไปใช้กับกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบาค เท่ากับ 0.947 แสดงว่า แบบสอบถามมีความเที่ยงสูง (สิน พันธุ์พินิจ, 2547: 191-193) 
 
วิธีการรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแจกแบบสอบถาม และขอรับคืนด้วยตนเองและส่งแบบสอบถามให้กับ
ผู้บริโภคกลุ่มสินค้าเฉพาะกลุ่มทางอินเทอร์เน็ตโดยน าไปโพสไว้ตามเว็บไซต์ที่มีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเมื่อได้
ข้อมูลจากการเก็บรวมรวบแบบสอบถามมาแล้ว คัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ เพื่อน ามาวิเคราะห์ผลต่อไป 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว ไปเก็บรวบรวมกับกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการ
สุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) และมีขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 หลังจากการเก็บรวบรวม
แบบสอบถาม ก็น ามาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS ดังนี้ 
 1. ค่าความถี่และค่าร้อยละ (Frequency and Percentage) 
  1.1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ สถานภาพ เขตที่อยู่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
  1.2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2. ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการ
ขาย การให้บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว  
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ขั้นตอนการซื้อจริง และขั้นตอนหลังการซื้อ 
 3. การแปลผลความหมายคะแนนเฉลี่ยเพื่อจัดล าดับความส าคัญของปัจจัย ใช้เกณฑ์ความกว้างของ
แต่ละอันตรภาคชั้นที่ 0.8 คือ ความส าคัญมากที่สุด (4.21 – 5.00) ความส าคัญมาก (3.41 – 4.20) ความส าคัญ
ปานกลาง (2.61 – 3.40) ความส าคัญน้อย (1.81-2.60) ความส าคัญน้อยที่สุด (1.00-1.80)  
 4. สถิติทดสอบสมมติฐานด้วย T-Test เพื่อทดสอบความแตกต่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน
เพศ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์อื่น ๆ และใช้สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. ประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด ส่วนใหญ่อาศัยอยู่เขต
กรุงเทพฯ อายุ 18 – 25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้ 5,001 – 
10,000 บาทต่อเดือน 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่มผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีความสนใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายมากที่สุด รองลงมาคือ กระเป๋า/
รองเท้า เครื่องส าอาง อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หนังสือ/นิตยสาร สินค้าเพื่อความบันเทิง (หนัง/ซีรีส์) เครื่องประดับ 
อุปกรณ์กีฬา ของเล่น/ตุ๊กตา ของตกแต่งบ้าน ตามล าดับ ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความสนใจในการซื้อสินค้า 

กลุ่มประเภทสินค้า จ านวน ร้อยละ 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 272 22.7 
กระเป๋า / รองเท้า 232 19.3 

เครื่องประดับ 66 5.5 
เครื่องส าอาง 154 12.8 

สินค้าเพื่อความบันเทิง (หนัง/ซรีี่ส์) 81 6.8 
หนังสือ / นิตยสาร 88 7.3 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 103 8.6 
อุปกรณ์กีฬา 50 4.2 

สัตว์เลี้ยง 29 2.4 
ของเล่น / ตุ๊กตา 48 4 
ของตกแต่งบ้าน 47 3.9 

ของเก่า 10 0.8 
อื่นๆ 20 1.7 

รวม 1,200 100 
  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ตโดยเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง 
Facebook มากที่สุด ร้อยละ 51.3 กรณีไม่ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
ห้างสรรพสินค้าและตลาดนัด รับรู้แหล่งขอ้มูลของสินค้าเฉพาะกลุ่มผ่านทางโดยค้นหาผ่านโปรแกรมแกรมค้นหา 
(Search Engine) ร้อยละ 39  วิธีการในการช าระค่าสินค้าและบริการโดยการส่วนใหญ่คือ โอนผ่าน ATM            
ร้อยละ 49.75 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาข้อมูลก่อนซื้อสินค้า ร้อยละ 58 และไม่แสดงความคิดเห็นหลัง
การซื้อสินค้า ส่วนใหญ่ซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 78.75 โดยมีค่าเฉลี่ยของราคาสินค้าซื้อสินค้า               
500–1,000 บาท และกลุ่มผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า คือ ตัวเอง ร้อยละ 69 
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 3. การวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 6P ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากที่สุดในด้านราคา ( ̅    .   ,  . .   .   ) ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย ( ̅    .   ,  . .   .5  ) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ( ̅    .   ,  . .   .   ) โดยผู้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากในด้านผลิตภัณฑ์ ( ̅    .1  ,  . .   .  1) ด้านการส่งเสริมการขาย 

( ̅    . 1 ,  . .   . 5 ) และด้านการให้บริการแบบเจาะจง ( ̅    .   ,  . .   . 1 ) ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด 6P ในแต่ละด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาด 6P  ̅ S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.19 .671 มาก 
ด้านราคา 4.22 .633 มากที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 4.26 .592 มากที่สุด 
ด้านการสง่เสริมการขาย 3.91 .757 มาก 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 3.69 .813 มาก 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.32 .668 มากที่สุด 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า  ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคัญระดับมากที่สุดในกระบวนการตัดสินใจก่อนการซื้อ ( ̅    .  ,  . .   .5 5)  และกระบวนการ

ตัดสินใจข้ันตอนการซื้อ ( ̅    .   ,  . .   . 1 ) และให้ความสนใจในระดับมากกับกระบวนการตัดสินใจหลัง

การซื้อ ( ̅    .11 ,  . .   .   ) ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 สรุปผลรวมกระบวนการตัดสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจ  ̅ S.D. แปลผล 
กระบวนการตัดสินใจก่อนการซือ้ 4.33 .595 มากที่สุด 
กระบวนการตัดสินใจข้ันตอนการซื้อ 4.27 .612 มากที่สุด 
กระบวนการตัดสินใจหลังการซือ้ 4.11 .697 มาก 
 
 5. การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อมูลปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางที่ 4 ตรวจสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อค้าของกลุ่มผู้บริโภคตลาด
เฉพาะกลุ่ม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
ก่อนการตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการซื้อจริง ขั้นตอนหลังการซื้อ 

F Sig F Sig F Sig 
สถานภาพ 3.464 0.032* 5.217 0.006* 2.649 0.072 

อายุ 3.427 0.009* 4.567 0.001* 3.079 0.016* 
ระดับการศึกษา 0.107 0.956 1.887 0.131 1.548 0.202 

อาชีพ 1.782 0.101 4.078 0.001* 1.691 0.122 
รายได ้ 2.708 0.020* 3.484 0.004* 2.033 0.073 
เพศ  ค่า (T) 

3.401  
0.066 ค่า (T) 

0.742 
0.390 ค่า (T) 

0.612 
0.434 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4 ท าให้สรุปกระบวนการตัดสินใจซื้อของสินค้าเฉพาะกลุ่มได้ ดังนี้  1) ขั้นก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ จากตารางแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ และรายได้ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อค้า
ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 2) ขั้นตอนการซื้อจริง จากตารางแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ 
อาชีพ และรายได้ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อค้าของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 3) ขั้นตอนหลังการซื้อ 
จากตารางแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านอายุ เป็นปัจจัยเดียวที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อค้าของกลุ่มผู้บริโภค
ตลาดเฉพาะกลุ่ม และปัจจัยทางด้านเพศ และระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่ม
ผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 
 
ตารางที่ 5 ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจก่อนการซื้อ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

74.389 
66.841 

141.230 

6 
393 
399 

12.398 
.170 

72.897 .000 
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ตารางที่ 6 สมการถดถอยกระบวนการตัดสนิใจก่อนการซื้อ 

model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients F Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) .841 .177  4.743 .000 
ด้านผลิตภัณฑ ์ .085 .036 .096 2.395 .017* 
ด้านราคา .106 .046 .112 2.323 .021* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย .403 .053 .400 7.656 .000* 
ด้านการสง่เสริมการขาย .116 .041 .148 2.818 .005* 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง -.023 .033 -.031 -.680 .497 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว .138 .040 .155 3.456 .001* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
R2  =  .726   Adjusted R2  =  .519 

สมการ  กระบวนการตัดสินใจก่อนการซื้อ= .841 + 0.0 5 ด้านผลติภัณฑ์ + 0.10  ด้านราคา  

+ 0. 0  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย+0.11   ด้านการส่งเสริมการขาย 

+ 0.1   ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  
 จากสมการข้างต้น แสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจก่อนการซื้อสินค้า ได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจมากกว่าปัจจัยด้าน
การรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ตามล าดับ ซึ่ งจาก
สมการสามารถท านายได้ 0.519 หรือร้อยละ 51.90 
 
ตารางที่ 7 ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจข้ันตอนการซื้อ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

75.193 
74.103 

149.296 

6 
393 
399 

12.532 
.189 

66.464 .000 
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ตารางที่ 8 สมการถดถอยกระบวนการตัดสินใจข้ันตอนการซื้อ 

model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) .883 .187  4.729 .000 
ด้านผลิตภัณฑ ์ .022 .037 .024 .582 .561 
ด้านราคา .044 .048 .046 .919 .359 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย .307 .055 .297 5.549 .000* 
ด้านการสง่เสริมการขาย .035 .043 .043 .805 .422 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง -.002 .035 -.003 -.056 .955 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว .387 .042 .422 9.183 .000* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 R2  =  .710  Adjusted R2  =  .496 

สมการ    กระบวนการตัดสินใจขั้นตอนการซื้อ = 0.883 + 0. 0  ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

      + 0.    ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
 
 

 จากสมการข้างต้น แสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจข้ันตอนการซื้อสินค้า ได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจมากกว่าปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ซึ่งจากสมการ
สามารถท านายได้ 0.496 หรือร้อยละ 49.60 
ตารางที่ 9 ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจหลังการซื้อ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

101.462 
92.501 

193.964 

6 
393 
399 

16.910 
.235 

71.845 .000 
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ตารางที่ 10 สมการถดถอยกระบวนการตัดสินใจหลังการซื้อ 

model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) .353 .209  1.691 .092 
ด้านผลิตภัณฑ ์ .067 .042 .065 1.608 .109 
ด้านราคา -.038 .054 -.035 -.718 .473 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย .141 .062 .120 2.280 .023* 
ด้านการสง่เสริมการขาย .188 .048 .204 3.881 .000* 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง .172 .039 .200 4.382 .000* 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว .386 .047 .369 8.201 .000* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
R2  =  .723   Adjusted R2  =  .516 

สมการ  กระบวนการตัดสินใจขั้นหลังการซือ้= 0.353 + 0.1 1 ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  

    + 0.1   ด้านการสง่เสริมการขาย + 0.1   ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 

    + 0.    ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
 จากสมการข้างต้น แสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจหลังการซื้อสินค้า ได้รับผลจากปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจมากกว่าปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายตามล าดับ ซึ่งจากสมการ
สามารถท านายได้ 0.516 หรือร้อยละ 51.60 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีสถานภาพโสดมาก
ที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ อายุอยู่ในช่วง Gen Y คืออายุ 18 – 25 ปี มากที่สุด ส่วน
ใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน / นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท มาก
ที่สุด ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Market Corporation of America (1999) ที่กล่าวถึงสถิติการ
จับจ่ายใช้สอยของเพศหญิงมีมากกว่าผู้ชาย และส่วนใหญ่ผู้หญิงจะเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายเป็น
จ านวนมาก และสอดคล้องกับสารสนเทศของส านักงานสถิติแห่งชาติ (2559) สถิติธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภทธุรกิจหลักที่มีจ านวนมากที่สุดคือ ประเภทแฟชั่น เครื่องแต่งกาย  และสอดคล้องกับ Thoth Zocial 
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(2559) ความสนใจของคนไทยที่สนใจการช้อปปิ้งและแฟชั่น มากที่สุด โดยเพศหญิงมีความสนใจในการซื้อสินค้า
มากกว่าเพศชาย และมีความสนใจการช้อปปิ้งและแฟชั่นมากที่สุด 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่มของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยประเภทสินค้าที่สนใจซื้อหรือเคยซื้อแล้วมากที่สุด คือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่เลือกซื้ อสินค้าผ่านทาง 
Facebook มากที่สุด สอดคล้องกับ Thoth Zocial (2559) สถิติการซื้อสินค้ามากที่สุดคือเสื้อผ้า และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ไม่ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าผ่านทาง ห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 
โดยกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มส่วนใหญ่รับรู้แหล่งข้อมูลของสินค้าเฉพาะกลุ่มผ่านทางค้นหาผ่านการ Search 
Engine และเลือกวิธีการโอนผ่าน ATM ในการช าระค่าสินค้าและบริการมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ศึกษาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าและไม่แสดงความคิดเห็นหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้า 1-2 คร้ังต่อเดือน ในการเลือกซื้อสินค้าแต่ละครั้งมีค่าเฉลี่ยประมาณ 500–1,000 บาทมากที่สุด และผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆมากที่สุด คือ ตัวเอง ซึ่งแสดงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคตลาด
เฉพาะกับ ผู้บริโภคและผู้ซื้อสินค้าเป็นคนเดียวกัน และการตัดสินใจจึงไม่ขึ้นกับบุคคลอ้างอิงหรืออิทธิพลของผู้อื่น 
ๆ จึงควรศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภคในสินค้าเฉพาะกลุ่มในแต่ละประเภทเพื่อให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้า  
 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการสินค้าที่มี
ลักษณะเฉพาะ ผู้บริโภคจะหาสินค้าจากแหล่งต่างๆที่จะสามารถตอบสนองความต้องการซื้อได้ ดังนั้นผู้บริโภค
กลุ่มนี้จึงให้ความส าคัญกับสินค้าในด้านคุณสมบัติตรงตามความต้องการ และสินค้าที่มีคุณภาพ มาตรฐาน เชื่อถือ
ได้มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรศึกษาความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และปรับปรุงพัฒนา
คุณภาพสินค้า และสร้างความน่าเชื่อถือด้านสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพราะการตัดสินใจ
ซื้อขึ้นอยู่กับผู้บริโภคเองและอิทธิพลของค าแนะน าผ่านอินเทอร์เน็ตช่วยส่งเสริมในการตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น สินค้า
มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ จึงส่งผลให้เกิดการบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ช่วยส่งผลดีให้กับผลิตภัณฑ์อีกด้วย  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rahimnia and Hassanzadeh (2013) ในมิติของการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กร ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่สร้างความน่าเชื่อถือและความสนใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 ปัจจัยด้านราคา เนื่องจากสินค้าที่กลุ่มผู้บริโภคในตลาดเฉพาะกลุ่มต้องการเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์
แตกต่างจากสินค้าทั่วไปที่สามารถหาซื้อได้ง่าย ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีก าลังในการซื้อสินค้ามาก แต่ทั้งนี้ราคา
ค่าใช้จ่ายก็ต้องมีความสอดคล้องกับตัวสินค้าด้วยเช่นกัน กลุ่มผู้บริโภคจึ งให้ความส าคัญกับราคาที่มีความ
เหมาะสมกับตัวสินค้า มีการแจ้งราคาสินค้าถูกต้องและครบถ้วน ค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้ามีความเหมาะสม 
และความสามารถในการต่อรองราคากับผู้ขายได้ ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rahimnia and 
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Hassanzadeh (2013) ที่ได้ศึกษาถึงข้อมูลข่าวสารที่ส่งผลต่อการสร้าความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ด้านการแสดง
ราคาสินค้าของผลิตภัณฑ์ในส่วนลดและการจัดส่งสินค้า การเสนอส่วนลดและการก าหนดราคาขายสินค้า 
 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย การซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นช่องทางการซื้อขาย
สินค้าที่สะดวกรวดเร็ว หลายๆธุรกิจอีคอมเมิร์ซท าธุรกิจแบบออฟไลน์ ท าให้ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าไม่
สามารถติดต่อสอบถามได้ตลอดเวลา ดังนั้นกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มจึงให้ความส าคัญกับ ระบบการช าระ
เงินที่มีความสะดวกและปลอดภัย สินค้าจัดส่งได้ตรงเวลาและถึงมือผู้รับ การใช้งานภายในเว็บไซต์สะดวก ไม่
ยุ่งยาก มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์เสมอ เว็บไซต์มีระบบการตอบโต้ในการให้ข้อมูล และสามารถสั่งซื้อสินค้า
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rahimnia and Hassanzadeh (2013) ในมิติของ
การออกแบบเว็บไซต์ในการน าเสนอข้อมูลเพื่อความสะดวกของผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลและการจัดหมวดหมู่
ข้อมูลสินค้า รวมถึงรายละเอียดการติดตามการขนส่งสินค้าเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคสู่กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าต่อไป 
 ปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการขาย เป็นแนวทางในการท าการตลาดเพื่อเพิ่มจ านวนลูกค้าหรือเพิ่ม
ยอดขาย เป็นกลยุทธ์ในการดึงความสนใจของผู้บริโภคให้หันมาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยมีสิทธิหรือ
ประโยชน์ที่จะได้รับมากยิ่งขึ้นจากปกติเป็นตัวดึงความสนใจ ซึ่งผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มให้ความสนใจในเรื่ อง
การรับประกันสินค้า ของแถมและส่วนลดในการซื้อสินค้า การให้บริการหลังการขาย การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ และกิจกรรมทางการตลาดที่ให้เข้าร่วม ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ระพีพรรณ  ศรีศรัณยกุล 
(2555) ที่กล่าวถึงปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของโปรโมชั่นต่างๆ และบริการหลังการขาย 
 ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง คือการน าเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจ เพื่อให้
การบริการลูกค้าได้ตรงใจยิ่งขึ้น โดยผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มให้ความส าคัญเร่ือง เว็บไซต์
มีการแนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้า เว็บไซต์มีการเก็บข้อมูลการชมสินค้าหรือเลือกสินค้า สามารถปรับแต่ง
ลักษณะของสินค้าตามต้องการ มีการส่งอีเมล์แนะน าสินค้าที่ลูกค้าให้ความสนใจ และเว็บไซต์มีข้อความทักทาย
ลูกค้าแต่ละราย ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลลดา เจริญลาภ และสุวภัทร เกตสม (2554) ที่
กล่าวถึงความส าคัญของปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจงในระดับมาก โดยเน้นที่ข้อความทักทายลูกค้าแต่ละ
ราย การแนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้า การเก็บข้อมูลการชมหรือเลือกสินค้า และสามารถปรับแต่งลักษณะ
ของสินค้าได้ตามต้องการ 
 ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ตลาดออนไลน์หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นแตกต่างจาก
ตลาดทั่วไป เพราะในการเลือกชมสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตอาจมีการบันทึกข้อมูลการเข้าชมไว้  ในการสั่งซื้อสินค้าที่
ต้องมีการแจ้งรายละเอียดในการสั่งซื้อและจัดส่ง หรือบทสนทนาในการสั่งซื้อสินค้า ข้อมูลเหล่านี้หากไม่มีการ
จัดการป้องกันไว้อาจก่อให้เกิดความเสียหายแก่ลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าได้  ดังนั้นผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มจึงให้
ความส าคัญกับเรื่องการมีระบบรักษาความปลอดภัยอย่างเพียงพอ มีการป้องกันการเข้าถึงข้อมูลลูกค้าจากบุคคล
อื่นได้ มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้า มีการประกาศนโยบายความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน และลูกค้า
สามารถบริหารจัดการข้อมูลส่วนตัวเองได้ ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilgihan (2016)  ที่กล่าวถึง
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ความส าคัญของปัจจัยด้านการสร้างความนา่เชือ่ถือในการรักษาความเป็นสว่นตัว ความซื่อสัตย์ของผู้ประกอบการ
ในการรักษาข้อมูลของลูกค้า และการน าเสนอสารสนเทศที่สามารถสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นด้านกระบวนการตัดสินใจ 
ตารางที่ 11 สรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 

ปัจจัย ก่อนการตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการซื้อจริง ขั้นตอนหลังการซื้อ 
สถานภาพ   - 

อายุ    
ระดับการศึกษา - - - 

อาชีพ -  - 
รายได ้   - 
เพศ  - - - 

ด้านผลิตภัณฑ ์  (5) - - 
ด้านราคา  (4) - - 
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

 (1)  (2)  (4) 

ด้านการสง่เสริมการขาย  (3) -  (2) 
ด้านการให้บริการแบบ
เจาะจง 

- -  (3) 

ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว 

 (2)  (1)  (1) 

= มีนัยส าคัญทางสถิต,ิ ( ) ล าดับความสัมพนัธ ์
 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Njite and Parsa (2005) ที่กล่าวถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่เปลี่ยนไปและรูปแบบการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานของ Su et al. (2016) ได้ศึกษาถึง
อิทธิพลของการน าเสนอสารสนเทศให้เยี่ยมชมเว็บไซต์ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ
และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้งานเว็บไซต์ พบว่าการน าเสนอข้อมูลเว็บไซต์ตามอายุส่งผลกระทบทางบวก
จากผู้ที่เยี่ยมชมเว็บไซต์ในการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Law and Mark 
(2016) ได้ศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าต่างกัน  
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 กระบวนการตัดสินใจก่อนการซื้อ เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาแล้ว ก็จะค้นหาวิธีเพื่อให้ได้รับการตอบสนอง ซึ่งหลังจากหาข้อมูล
และผู้บริโภคจะประเมินตัวเลือกสินค้าหรือบริการที่มีก่อนตัดสินใจ ผลการศึกษาพบว่าส่ วนใหญ่ให้ความส าคัญ
เรื่องการระบุรายละเอียดสินค้า ราคา และค่าจัดส่งที่ระบุไว้อย่างชัดเจน รวมไปถึงขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย 
สามารถค้นหาสินค้าได้ง่าย และสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้ตลอดเวลา นอกจากนี้ยังให้ความส าคัญในระดับ
มากกับสินค้าที่มีราคาถูกกว่าท้องตลาด และสามารถเข้าไปยังเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์อื่นๆเพื่อเปรียบเทียบ
ราคา สอดคล้องกับงานวิจัยของสิริชัย ดีเลิศ, ชุลีพร พรมสุวรรณ์ และพิลาวรรณ บัวลา. (2558) ที่กล่าวถึง
กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญมากที่สุด ดังนั้นในขั้นตอนนี้ผู้ประกอบการ
ควรค านึงถึงปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ และรายได้ ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีผลต่อก่อนการซื้อ และควรให้ความส าคัญ
กับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การรักษาความเป็นส่วนตัวโดยเน้นที่ระบบการช าระเงินมีความสะดวก ปลอดภัย 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้มากข้ึน การส่งเสริมการขาย ราคาและ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Law and Mark (2016) ได้ศึกษาความปลอดภัยมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับการซื้อสินค้า ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรม การใช้ประโยชน์ ความง่าย ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้า 
 กระบวนการตัดสินใจขั้นตอนการซื้อ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่
ตรงตามความต้องการและชอบมากที่สุด ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญเรื่องการอัพเดทข้อมูลสินค้า
ตลอดเวลา การบอกรายละเอียดขั้นตอนการสมัครสมาชิกและการสั่งซื้อ การตรวจสอบรายการสั่งซื้อและการ
ค านวณราคาสินค้า และมีการจัดหมวดหมู่สินค้ามากที่สุด รองลงมาคือเรื่องตะกร้าสินค้าออนไลน์ เพื่อให้ลูกค้ามี
ความสะดวกสบายในกระบวนการสั่งซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของสิริชัย ดีเลิศ, ชุลีพร พรมสุวรรณ์ และพิ
ลาวรรณ บัวลา. (2558) ที่กล่าวถึงกระบวนการซื้อปัจจัยด้านความสะดวกในการสั่งซื้อมีความส าคัญมากที่สุด 
ดังนั้นในขั้นตอนนี้ผู้ประกอบการควรค านึงถึงปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ อาชีพ และรายได้ ของกลุ่มผู้บริโภคมาก
ที่สุด และควรให้ความส าคัญกับด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยกลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับการมี
ระบบรักษาความปลอดภัยอย่างเพียงพอมากที่สุด สอดคล้องกับงานของ Fortes and Rita (2016) ได้ศึกษาถึง
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy concerns) ต่อการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นปัจจัย
ส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 กระบวนการตัดสินใจหลังการซื้อ หลังจากซื้อสินค้าหรือบริการและผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบ
คุณค่าที่ได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังไว้ โดยผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มได้ให้ความส าคัญเรื่องความ
ปลอดภัยของการรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อ และการประกาศนโยบายความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจนมากที่สุด 
รองลงมาคือเร่ืองผู้ขายแนะน าสินค้าที่เหมาะกับความต้องการ สามารถแสดงความคิดเห็นภายหลังการสั่งซื้อ และ
ได้รับอีเมล์ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม่รวมถึงโปรโมชั่นที่น่าสนใจ ดังนั้นในขั้นตอนนี้ผู้ประกอบการควรค านึงถึง 
ปัจจัยด้านอายุของกลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด และควรให้ความส าคัญกับด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยกลุ่ม
ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับการมีระบบรักษาความปลอดภัยอย่างเพียงพอมากที่สุด ซึ่งผลวิจัยที่ได้สอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ นพรัตน์ ลาภเจริญ, ปรารถนา บัวรอด และสิริชัย ดีเลิศ. (2558) ที่ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีความส าคัญมากที่สุดในการเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งเป็นการรักษาข้อมูลและความลับของลูกค้าในการรับรู้ถึงคุณภาพของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ส่งผลต่อการสร้างฐานลูกค้าในการซื้อซ้ าและการบอกต่อด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ  
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม สามารถน าไปใช้เป็นประโยชน์โดยการน าไปปรับปรุงและพัฒนา
สินค้าหรือบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งด้านพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่ให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อมูลด้วยโปรแกรมค าค้นและสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยความแตกต่างด้านอายุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทั้ง 3 กระบวนการจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการจ าแนก
ผู้บริโภคตามอายุเพื่อน าเสนอสินค้าและข้อมูลข่าวสารได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคสู่การซื้อสินค้าและ
การบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า ด้านปัจจัยส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าคือช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และการรักษาความเป็นส่วนตัวหรือความลับของลูกค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจทั้งก่อน การ
ซื้อ และหลังการซื้อผู้ประกอบการจึงควรมีนโยบายที่ชัดเจนในการสร้างน่าเชื่อถือด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว
ของผู้บริโภค และควรค านึงถึงช่องทางในการน าเสนอสินค้าที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ส่วนปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดทุกปัจจัยยกเว้นด้านการบริการแบบเจาะจง ส่งผลต่อกระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งเป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและองค์กรเบื้องต้นให้ผู้บริโภคเพื่อสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
เพื่อใช้ในการด าเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าของประชากรที่เฉพาะในแต่ละช่วงอายุที่ศึกษาข้อมูลเชิง
ลึก หรือเลือกกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มแบบเจาะจงประเภทสินค้าหรือบริการเฉพาะอย่างเพื่อศึกษาพฤติกรรมและ
ปัจจัยด้านต่างๆ 
 2. ควรศึกษาถึงปัญหาในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 3. เพื่อศึกษาข้อมูลเชิงลึกและยืนยันผลเชิงทฤษฏีของผลวิจัยควรศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม 
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