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บทคัดย่อ 
   บทความวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) 
ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 2) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ และ 3) ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จำนวน 400 คน โดยใช้การสุ่มอย่างง่าย เครื่องมือที่ใช้เป็น
แบบสอบถาม มาตราประมาณค่า 5 ระดับของ Likert มีความเชื่อมั่น 0.918 สถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก (𝑥̅ = 4.241 SD = .518) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 2) ระดับของพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.273 SD = .617)    
โดยความสะดวกสบายในการซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅ = 4.515 SD = .641) และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 47.60 ซึ่ง
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมากที่สุด (β4 = 0.625) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยน้อยที่สุด (β1 = -0.005) 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมผู้บริโภค, สินค้าออนไลน์ 
 
Abstract  
   This article is a survey research to study the relationship between variables and marketing 
mix factors and consumer’s behavioral online purchasing in Hatyai Municipality. The objectives 
are to 1) study the levels of marketing mix factors 2) study online purchasing behavior and 3) 
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study marketing mix factors that affect online purchasing behavior. The sample group used in the 
research was 400 consumers in Hatyai Municipality, Hatyai District, Songkhla Province, using simple 
random sampling. The questionnaire as a tool with the 5-point Likert rating scale has a confidence 
level of 0.918. The statistics used are mean, standard deviation and multiple regression analysis. 
The results found that 1) The level of marketing mix factors in purchasing online products by 
consumers in Hatyai Municipality, Hatyai District, Songkhla Province was overall at a high level 
(𝑥̅ = 4.241 SD = .518) and when considering In each aspect, it was found that all aspects were at 
a high level. 2) The level of online purchasing behavior. Overall, it is at a high level and all issues 
were at a high level,too (𝑥̅ = 4 . 273 SD = .617). The purchase convenience having the highest 
mean value (𝑥̅ = 4 . 515 SD = .641) and 3) the marketing mix factor that affect consumer’s 
behavioral online purchasing in Hatyai Municipality, Hatyai District, Songkhla Province namely, 
product factors, price factor, distribution channel factors and marketing promotion factors that 
were able to explain 47.60 percent about the change of consumer’s behavioral online purchasing. 
However, the marketing promotion factor has the highest regression coefficient (β4 = 0.625) and 
the product factor has the least regression coefficient (β1 = -0.005) 
Keywords: Marketing Mix, Consumer Behavior, Online Products  
 
บทนำ 
   จากการที่ประเทศไทยได้รับผลกระทบจากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ COVID-19 ส่งผลต่อการ
ปรับเปลี่ยนทั้งในด้าน Business model ในการประกอบธุรกิจ จนไปถึงการใช้ชีวิตของคนไทย ทำให้ ปี 2565 มี
ชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 4 นาทีต่อวัน ข้าราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐใช้อินเทอร์เน็ต
เฉลี่ยต่อวันมากที่สุด คือ อยู่ที่ 11 ชั่วโมง 37 นาที Gen Y (ช่วงอายุ 22 - 41 ปี) ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด อยู่ที่ 8 
ชั่วโมง 55 นาทีต่อวัน และอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ ร้อยละ 97.32 
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจำวันอย่างมากไม่ว่าจะเป็นเรื ่องความ
สะดวกสบาย มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ลดความเหลื่อมล้ำ ทำให้ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มี
แนวโน้มที่จะเข้ามาแทนที่ธุรกิจรูปแบบเดิม จนกระทั่งเกิดกิจกรรมดูถ่ายทอดสดเพื่อซื้อสินค้าและบริการ ( Live 
commerce) มีผู้ใช้เวลาในการเข้าถึงร้อยละ 34.10 จึงทำให้ผู้ประกอบการใช้เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ในการเข้าถึง
ผู้บริโภคจนเกิดผู้ขายรายใหม่ ๆ ในตลาดขึ้นจำนวนมาก เป็นการสร้างโอกาส สร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการ 
โดยเฉพาะ SMEs ถือเป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่มีความสำคัญกับระบบเศรษฐกิจของประเทศโดยรวม เพราะถือเป็น
กลุ่มท่ีสร้างความหลากหลายให้กับระบบเศรษฐกิจของประเทศ และยังรวมไปถึงการมีส่วนในการกระจายรายได้ไป
ยังทอ้งถิ่นอีกด้วย (ศูนย์วิเคราะห์ข้อมูล สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ
และสังคม, 2565) และจากการเติบโตของผู้ใช้สมาร์ทโฟน และอินเตอร์เน็ตที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการ
เกิดข้ึนของช่องทางในโซเซียลมีเดีย (Social Media) และวิกฤตต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นทางสังคมตลอดเวลา มีความจำเป็น
ให้ผู้บริโภคต้องปรับตัวสร้างพฤติกรรมใหม่ออกมามากมายในช่วงหลายปีที่ผ่านมา และหนึ่งในนั้น คือ การจับจ่าย
ซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งที่ผ่านมามีการเติบโตอย่างต่อเนื่องจึงทำให้หลายคนอาจมองว่าพฤติกร รม
ผู้บริโภคที่หันไปซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ในช่วงเวลานี้เป็นเรื่องธรรมดา การเปลี่ยนแปลงของโลกดิจิทัล หรือ 
Digital Disruption ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว มีธุรกิจใหม่ที่เกิด และธุรกิจเก่าที่
หายไปในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ซึ่งอาจจะเป็นการปรับตัวที่เร็วที่สุดเท่าที่มนุษย์เคยทำได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเกิด
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วิกฤตโรคโควิด-19 ระบาดไปทั่วโลกทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนได้เร็วยิ่งกว่า และเห็น
ผลทันภายในเวลา 1 - 2 เดือนเท่านั้น (ฑิตาพร รุ่งสถาพร และปฐมา สตะเวทิน, 2564)  
    ในยุคการค้าดิจิทัลผู้ประกอบการสามารถใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์มในรูปแบบต่าง ๆ สิ่งสำคัญที่ต้อง
คำนึงถึง คือ จะทำอย่างไรให้เกิดบริการบนแพลตฟอร์มที่หลากหลาย ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครวมถึง
ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค และต้องให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ช่องทางการค้าขายสินค้า
หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Social Commerce) มากที่สุด คือ Facebook ร้อยละ 66.76 
(ศูนย์วิเคราะห์ข้อมูล สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม , 2565) 
ซึ่งในปี 2566 ทิศทางเศรษฐกิจดิจิทัลไทย และอาเซียนที่เปลี่ยนไปส่งผลกระทบกับการซื้อขายออนไลน์หรือธุรกิจ 
E-commerce เมื่อคนไทยซื้อออนไลน์น้อยลง และยังมีสัดส่วน Digital Consumer น้อยกว่าเพื่อนบ้าน (ณัฐพล 
เมืองทุม, 2566) และธุรกิจ B2C eCommerce มีแนวโน้มขยายตัวในอัตราที่ชะลอตัวอย่างต่อเนื่อง คาดว่าจะ
ขยายตัวราว 4 - 6% หรือคิดเป็นมูลค่าตลาดประมาณ 606,000 - 608,000 ล้านบาท เนื่องจากจำนวนผู้ที่เข้าใช้
บริการ E-commerce รายใหม่ ๆ จะเริ่มชะลอตัวลง อีกทั้งกำลังซื้อของผู้บริโภคที่ยังได้รับผลกระทบจากปัจจัย
กดดันต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นค่าครองชีพหรือภาวะเงินเฟ้อ (You Mooc, 2565)  
    จังหวัดสงขลาเป็นอีกจังหวัดที่มีความสำคัญของภาคใต้ มีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 3 ของภาคใต้ เป็น
ศูนย์กลางของการคมนาคม และขนส่งในภาคใต้ของประเทศ โดยมีการขนส่งทั้งทางถนน (รถยนต์) ทางรถไฟ ทาง
เรือ และทางอากาศ และยังเป็นศูนย์กลางการพัฒนาเศรษฐกิจของภาคใต้อีกด้วย ในปี 2564 มีประชากรรวมทั้งสิ้น 
1,431,536 คน มีสัดส่วนภาคครัวเรือนที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 90.58 เพิ่มขึ้นจากปี 2563 ที่มีสัดส่วนของ
ครัวเรือนที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพียง ร้อยละ 88.49 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยทั้งสิ ้นต่อเดือนต่อครัวเรือน 19,656 บาท 
แบ่งเป็นค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับการอุปโภคบริโภค 17,083 บาท ค่าใช้จ่ายที่ไม่เกี่ยวกับการอุปโภคบริโภค 2,573 บาท 
รายจ่ายเกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่ม (ไม่มีแอลกอฮอล์) มากที่สุด ร้อยละ 35.40 รองลงมา ที่อยู่อาศัย เครื่องแต่ง
บ้าน และเครื่องใช้ต่าง ๆ ร้อยละ 20.70 การเดินทางและการสื่อสาร ร้อยละ 19.50 ค่าใช้จ่ายส่วนบุคคล ร้อยละ 
3.40 เวชภัณฑ์และค่าตรวจรักษาพยาบาล ร้อยละ 1.80 ตามลำดับ (สำนักงานสถิติจังหวัดสงขลา สำนักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2565)  
   ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือ
ที่เรียกว่า 4Ps องค์ประกอบทั้งหมดนี้ควบคุมการเข้าถึงตลาดเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพ มีความสอดคล้องกัน 
(ปัญญาพัฒน์ เตชะศิริเชษฐ์, 2563) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจ โดยเฉพาะผู้ประกอบการธุรกิจ
จำหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ นำไปใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบกลยุทธ์ และการวางแผนการตลาด ที่
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปในยุคการค้าดิจิทัล 
   วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
   1. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
  2. เพื่อศึกษาระดับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
   3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
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วิธีดำเนินการวิจัย  
   การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิจัยแบบการสำรวจ 
   1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำนวน
ประชากรที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงสูตรของ Taro Yamane โดยมีขนาดตัวอย่าง
ของประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% สามารถคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 384.16 คน ผู้วิจัยจึงใช้
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 385 คน แต่ทั้งนี้เพื ่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่
ครบถ้วนสมบูรณ์ ผู้วิจัยได้จัดทำแบบสอบถามสำหรับงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มขึ้นอีก 5% รวมเป็น 400 คน เพื่อให้ผลที่
ได้มีความแม่นยำในการวิเคราะห์สมมติฐาน สำหรับวิธีการเลือกตัวอย่างผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยการสุ่ม
อย่างง่าย (Simple Random Sampling)  
   2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามชนิดมี
โครงสร้าง ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบตรวจเช็ครายการ ส่วนที่ 2 ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ 
อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งมีลักษณะข้อคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแบบของ 
Likert และส่วนที่ 3 พฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา มีลักษณะข้อคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแบบของ Likert ซึ่งเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัยมีขั้นตอนในการพัฒนา ดังนี้ 1) กำหนดนิยามศัพท์ของตัวแปรที่จะวัดในงานวิจัย ได้แก่ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 2) เขียนข้อคำถามโดยให้ครอบคลุมตามนิยาม
ศัพท์ โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ด้านละจำนวน 5 ข้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
จำนวน 5 ข้อ 3) ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยให้ผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญ
ด้านบริหารธุรกิจ 1 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้าน E-commerce Marketing 1 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 1 
ท่าน พิจารณาความสอดคล้องของข้อคำถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ โดยกำหนดเกณฑ์ในการคัดเลือกข้อคำถาม
เท่ากับ 0.5 ขึ้นไป ซึ่งผลการหาคุณภาพ พบว่า ข้อคำถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 ซึ่งถือ
ว่าผ่านเกณฑ์ทุกข้อ ตามเกณฑ์ที่กล่าวไว้ใน สุวิมล ติรกานันท์  ว่าข้อคำถามควรมีค่า IOC เข้าใกล้ 1 หากต่ำกว่า 
0.5 ควรปรับปรุง (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 4) นำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้กลุ่มตัวอย่าง
ในการวิจัย จำนวน 30 คนเพื่อตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามในด้านความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการ
ว ิเคราะห์ค ่าส ัมประสิทธิ ์ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว ่า ค ่าความเช ื ่อม ั ่นของ
แบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.918 ซึ่งถือว่ามีคุณภาพสามารถนำไปใช้ได้ เป็นไปตามเกณฑ์ของ Jacobs, L. C., 
Fraenkel, R. J. & Wallen, E. N. ซ ึ ่งระบุว ่าค ่าความเชื ่อม ั ่นไม ่ควรต่ำกว ่า 0.70  (Jacobs, L. C., 1991); 
(Fraenkel, R. J. & Wallen, E. N., 2006)  
   3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามลำดับขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
    3.1 ลงพื้นที่เก็บรวบรวมข้อมูลโดยกระจายไปในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา 
   3.2 แจกคิวอาร์โค้ด อธิบายวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และคำชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
   3.3 ให้กลุ่มตัวอย่างสแกนคิวอาร์โค้ดผ่านมือถือ เพ่ือเข้าไปดำเนินการตอบแบบสอบถามออนไลน์  
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   3.4 ให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามประมาณ 10 - 15 นาที และขออนุญาตรอจนกว่าจะกดส่ง 
หรือ Submit จึงถือว่าการตอบแบบสอบถามเสร็จสมบูรณ์  
   3.5 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบในแบบสอบถามเพื่อคัดเลือกแบบสอบถามที่ถูกต้อง 
ครบถ้วนไปทำการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ 1 เดือน 
  4. การวิเคราะห์ข้อมูล  
   4.1 ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   4.2 ศึกษาระดับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   4.3 ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู ้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) และทำการทดสอบข้อตกลงการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ โดยการวิเคราะห์ผล
เพื่อไม่ให้เกิดความสัมพันธ์กันเองของตัวแปรหรือเป็นอิสระต่อกัน (Multicollinearity) ตัวแปรในงานวิจัยหากมี
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกันเองมาก จะทำให้ตัวแปรมีความหมายเหมือนกัน ดังนี้ จึงจำเป็นต้องทำการ
ตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา ไม่ควรเกิน
กว่า 0.08 ได้ผลดังตารางที่ 1 
  ตารางที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ตัวแปร P1 
ด้าน

ผลิตภัณฑ ์

P2 
ด้านราคา 

P3 
ด้านช่องทาง

การจัด
จำหน่าย 

P4 
ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

BEH 
ระดับ

พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

ด้านผลิตภณัฑ์: P1 1.000 .765** .638** .302** .207** 
ด้านราคา: P2  1.000 .688** .412** .248** 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย: P3   1.000 .488** .429** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด: P4    1.000 .672** 
ระดับพฤติกรรมผู้บริโภค: BEH     1.000 

**p < .01 

 
   จากตารางที่ 1 พบว่า นอกจากนี้ ยังได้ พิจารณาร่วมกับค่า VIF (Variance Inflation Factions) ไม่ควร
เกินกว่า 10 สำหรับค่า Tolerance ควรอยู่ระหว่าง 0.10 - 1.00 ได้ค่าเท่ากับ 0.386 - 0.742 พบว่า เป็นไปตาม
ข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 
ผลการวิจัย 
  1. ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
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   ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ SD. ระดับ 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.297 .635 มาก 
1. ผลิตภัณฑม์ีความหลากหลายตามที่ลูกค้าต้องการ 4.300 .782 มาก 
2. ความทันสมัยของผลิตภณัฑ ์ 4.335 .833 มาก 
3. คุณภาพดเีป็นไปตามที่ได้โฆษณาไว ้ 4.312 .769 มาก 
4. ข้อตกลงเงื่อนไขในการรับประกันอย่างชัดเจน 4.355 .785 มาก 
5. แอพพลิเคชั่นมีการบอกคุณลักษณะของผลติภณัฑ์อย่างครบถ้วน 4.182 .822 มาก 
ด้านราคา 4.275 .632 มาก 
1. สินค้าออนไลนม์ีราคาถูกกว่าท้องตลาด 4.202 .850 มาก 
2. สินค้าออนไลนม์ีราคาคุ้มค่า 4.243 .855 มาก 
3. สินค้าออนไลนม์ีค่าจัดส่งที่เหมาะสม 4.255 .788 มาก 
4. มีราคาให้เลือกซื้ออย่างหลากหลายสอดคล้องกับความต้องการ 4.420 .711 มาก 
5. ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อผ่านแอพพลิเคช่ันมีระบบความปลอดภัยในการชำระเงิน 4.255 .823 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.262 .587 มาก 
1. มีช่องทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย 4.248 .808 มาก 
2. มีบริการจดัส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี 4.325 .728 มาก 
3. มีความสะดวกในการเลือกซื้อสนิค้าแต่ละชนิด 4.317 .727 มาก 
4. สามารถจดัส่งสินค้าได้ตรงตามเวลาที่กำหนด 4.235 .798 มาก 
5. สามารถตรวจสอบสถานะการสัง่ซื้อ และติดตามสินค้าได้ 4.185 .811 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.132 .707 มาก 
1. เง่ือนไขโปรโมชั่น และส่วนลดมคีวามเหมาะสมและใช้งานได้จริง 4.145 .920 มาก 
2. สื่อออนไลน์มีการบริการหลังการขายอย่างรวดเร็ว 4.103 .905 มาก 
3. สื่อออนไลน์มีค่าบริการส่งสินคา้ฟรีแม้สั่งสินค้าเพียงช้ินเดยีว 4.135 .905 มาก 
4. สื่อออนไลน์มีการจัดกิจกรรมสง่เสริมการตลาดสม่ำเสมอ เช่น ให้ 
 ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ  

4.175 .944 มาก 

5. สื่อออนไลน์มีการส่งข้อมลู ข่าวสารตดิต่อกับผู้บรโิภคอยู่เสมออยา่ง 
 ต่อเนื่อง 

4.097 .946 มาก 

รวม 4.241 .518 มาก 
 
   จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีความคิดเห็น
ต่อระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยรวมเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.241 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.297 รองลงมา 
คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.275, 4.262 
และ 4.132 ตามลำดับ ซึ่งทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
   เมื่อพิจารณารายประเด็นในแต่ละด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 4.297 อยู่ในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น โดยเรียงจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรก พบว่า มีข้อตกลงเงื่อนไขในการ
รับประกันอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.355 รองลงมา คือ ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์ และคุณภาพดีเป็นไปตามที่ได้
โฆษณาไว้ มีค่าเฉลี่ย 4.335 และ 4.312 ตามลำดับ ซึ่งทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก 
   ด้านราคา ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 4.275 อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นโดยเรียงจาก
มากไปหาน้อย 3 อันดับแรก พบว่า มีราคาให้เลือกซื้อที่หลากหลายสอดคล้องกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.420 
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รองลงมา คือ สินค้าออนไลน์มีค่าจัดส่งที่เหมาะสม ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อผ่านแอพพลิเคชั่นมีระบบความปลอดภัยในการ
ชำระเงิน และสินค้าออนไลน์มีราคาคุ้มค่า มีค่าเฉลี่ย 4.255 และ 4.243 ตามลำดับ ซึ่งทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก 
   ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 4.262 อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็น โดยเรียงจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรก พบว่า มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ มีค่าเฉลี่ย 4. 325 
รองลงมา คือ มีความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าแต่ละชนิด และมีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย มีค่าเฉลี่ย 
4.317 และ 4.248 ตามลำดับ ซึ่งทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 4.132 อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น 
โดยเรียงจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรก พบว่า สื่อออนไลน์มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสม่ำเสมอ มีค่าเฉลี่ย 
4.175 รองลงมา คือ เงื่อนไขโปรโมชั่น และส่วนลดมีความเหมาะสมและใช้งานได้จริง และสื่อออนไลน์มีค่าบริการส่ง
สินค้าฟรีแม้สั่งสินค้าเพียงชิ้นเดียว มีค่าเฉลี่ย 4.145 และ 4.135 ตามลำดับ ซึ่งทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก 
   2. ระดับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา 
   ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน ์ 𝒙̅ SD. ระดับ 
1. ความสะดวกสบายในการซื้อ 4.515 .641 มากที่สุด 
2. การค้นหาและเปรยีบเทียบราคาสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 4.213 .806 มาก 
3. การเห็นข้อมูลจากการรีวิวสินคา้จากผู้อื่นก่อนการตัดสินใจซื้อ 4.155 .921 มาก 
4. การไดร้ับคำแนะนำเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์จากผู้อื่นได้ง่าย 4.063 1.047 มาก 
5. การประหยดัเวลาในการซื้อได ้ 4.422 .768 มาก 

ภาพรวม 4.273 .617 มาก 
  
   จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีความคิดเห็น
ต่อระดับของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ย 4.273 อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็น
รายประเด็น โดยเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ความสะดวกสบายในการซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.515 รองลงมา คือ การ
ประหยัดเวลาในการซื้อได้ การค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้าได้อย่างรวดเร็ว การเห็นข้อมูลจากการรีวิวสินค้า
จากผู้อื่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และการได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์จากผู้อื่นได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 
4.422, 4.213, 4.155 และ 4.063 ตามลำดับ 
  3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
   ตารางที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ตัวแปรพยากรณ์ b 𝛽 SEb t p-value 
(constant) 1.665  .186 8.975** .000 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) -.004 -.005 .057 -.079 .937 
ด้านราคา (X2) -.174 -.178 .061 -2.854** .005 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) .262 .249 .057 4.588** .000 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .545 .625 .037 14.858** .000 
R = 0.694 R2 = 0.482 Adj. R2 = 0.476 F = 91.771** 

**p < .01 และ *p < .05 
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  จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ร้อยละ 47.60 โดยด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมากท่ีสุด (𝛽4 = 
0.625) รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (𝛽3 = 0.249) และด้านราคา (𝛽2 = -0.178) และพบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (𝛽1 = -0.005) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ 
อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ขายหน้าร้านและขายออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถเขียน
สมการพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออกนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอใหญ่ จังหวัดสงขลา ในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 

Ŷ  =  1.665 – 0.004 X1 – 0.174X2 + 0.262X3 + 0.545X4  
Ẑ  =  – 0.005 Z1 – 0.178Z2 + 0.249Z3 + 0.625Z4 

 
อภิปรายผล  
   ผลการวิจัยค้นพบเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สามารถเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างทฤษฎี
และแนวคิดในการวิจัย ได้ดังนี้ 
   1. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  ทั้งนี้เนื่องจาก ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นองค์ประกอบแรกที่สำคัญที่สุดของส่วนประสมทางการตลาด นักการตลาดต้องนำมา
พิจารณาก่อนเพื่อเลือกผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะพัฒนา
องค์ประกอบอ่ืน ๆ (ปัญญาพัฒน์ เตชะศิริเชษฐ์, 2563) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางช่องทาง Online ในภาพรวมมีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้านทุกด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้ แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ดังนั้น จะเห็นได้ว่างานวิจัยของ สามารถ สิทธิมณี, ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช  และคณะ มีความ
สอดคล้องกับผลงานวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยที่สุดสูงสุด (สามารถ สิทธิมณี, 
2562); (ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช และคณะ, 2565)  
   2. ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความสะดวกสบายในการซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ทั้งนี้เนื่องจาก การซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความสะดวกสบายกว่าไปหาซื้อตามห้างร้าน ต่าง ๆ นอกจากราคาจะดีกว่าแล้วยังสามารถค้นหาสินค้าได้อย่าง
ง่ายดายและประหยัดเวลา เพราะถ้าไปเดินตามห้างร้านเพ่ือเปรียบเทียบราคาของแต่ละอย่าง คงใช้เวลานาน แค่มี
อินเตอร์เน็ตก็สามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้แล้ว และไม่ต้องคอยกังวลว่าร้านจะเปิดหรือปิดกี่โมง เพราะสามารถซื้อ
ของออนไลน์ได้ตลอดเวลาไม่เว้นวันหยุด Childers, T. L., et al ได้กล่าวไว้ว่า การถือกำเนิดของอินเทอร์เน็ตเป็น
ช่องทางในการขับเคลื่อนยอดขายในแบบออนไลน์ (Childers, T. L., et al., 2001) โดยผู้ซื้อในตลาดออนไลน์จะ
วางแผนการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและราคาก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ (Rohm, A. J. & 
Swaminathan, V., 2004) ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์มีแนวโน้มที่จะแสวงหาความสะดวกสบาย ขณะที่ทำการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Brashear, T. G., et al., 2009) คุณภาพของการปรับเว็บไซต์ให้ตรงกับความต้องการส่วนบุคคล จะช่วย
ให้ลูกค้าสามารถรับรู้ข้อมูลที่นำเสนอ เช่น สินค้า ราคา โปรโมชั่น เป็นต้น ซึ่งส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลินและ
ความพึงพอใจในขณะทำการซื้อสินค้าออนไลน์ (Pappas, I. O., et al., 2014) นอกจากนี้ เรือนทิพภา วงษ์ศิริ ได้
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กล่าวถึง ข้อดีของการพาณิชย์อิิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ที่ลูกค้าได้รับ คือ 1) ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าและ
บริการได้ทุกสถานที่ตลอดเวลาผ่านทางแอพพลิเคชั่น 2) ลูกค้าสามารถได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่ทันสมัยได้อย่างรวดเร็ว และตลอดเวลาผ่านทางแอพพลิเคชั่น  3) ลูกค้าสามารถมีส่วนร่วมในการประมูล
เพ่ือเจรจาและต่อรองราคาสินค้า และบริการได้ และ 4) ลูกค้าสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและสามารถแสดง
ความคิดเห็นระหว่างกันได้ และยังได้อธิบายถึงประโยชน์ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business) ดังนี้ 1) เพ่ิมความ
สะดวกสบายและความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เช่น ลูกค้าสามารถรับรู้ว่าสินค้าอยู่ตรงไหน รับรู้ข้อมูลของตัวสินค้า 
การจัดจำหน่ายโดยที่สามารถรับรู้ได้โดยที่ไม่ต้องเสียเวลากับการรอคอยหรือไปดูสินค้าจริง ๆ 2) เพ่ิมความรวดเร็ว
และถูกต้องในการดำเนินงานธุรกิจ เช่น มีการรับส่งสินค้ารวดเร็ว ลูกค้าสามารถตรวจสอบได้้เลยว่าสินค้าอยู่
ตรงไหนจนถึงไปยังปลายทางเมื่อไหร่ซึ่งไม่ต้องเสียเวลาในการค้นหาด้วยวิธีอื่น ๆ 3) เพ่ิมความรวดเร็วและถูกต้อง
ในการทำงานขององค์กร เช่น การทำธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้การทำงานขององค์กรมีความรวดเร็วใน
การทำงานมากยิ่งขึ้น ลดระยะเวลาจัดเก็บเอกสารในรูปแบบกระดาษ และการใช้อิเล็กทรอนิกส์มาจัดการกับธุรกิจ
ทำให้การทำงานของคนในองค์กรมีความถูกต้องในการจัดการเอกสารมากยิ่งขึ้น 4) ลดต้นทุนในการดำเนินธุรกิจ 
เช่น การลดค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสาร ลดค่าใช้จ่ายของสำนักงาน อาทิเช่น กระดาษจดหมายเป็นต้น 5) เพ่ิม
ช่องทางในการขยายตลาด เช่น การเปิดร้านค้าออนไลน์ซึ่งสามารถให้บริการกับลูกค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมงสามารถ
ขายสินค้าได้อย่างกว้างขวาง และท่ัวถึงมากยิ่งข้ึน (เรือนทิพภา วงษ์ศิริ, 2559) ดังนั้น ผู้บริโภคเห็นว่าการซื้อสินค้า
ออนไลน์ มีความสะดวก สามารถค้นหาเลือกซื้อสินค้าได้ทันที ประหยัดเวลา อยู่ที่ไหนก็สามารถซื้อสินค้าได้แค่มี
สัญญาณอินเทอร์เน็ต และมีแอพพลิเคชั่นให้เลือกมากมาย (ประจักษ์ กึกก้อง และคณะ, 2565) และยังมีความ
สะดวกและประหยัดเวลา (กัลยา โตทองหลาง และคณะ, 2562)  
   3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออกไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สอดคล้องกับแนวคิดของ รชตภร กลั่นทอง ที่กล่าวไว้ว่า การที่จะบริการด้านการตลาด
ของธุรกิจให้ประสบความสำเร็จได้นั้น จะต้องคำนึงถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้วย ได้แก่ คุณ
ค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร และการดูแลเอาใจใส่ (รชตภร กลั่นทอง, 
2564) ซึ่งปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์มากท่ีสุด ทั้งนี้เนื่องจากร้านค้า
ออนไลน์ส่วนมากนั้นพ่อค้าแม่ค้ามักจะมีโปรโมชั่นลดราคาต่าง ๆ ออกมาเพื่อดึงดูดลูกค้าให้มาซื้อ ทำให้เราได้
สินค้าในราคาที่ถูกกว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ตามแนวคิดการบริโภคอย่าง
ยั่งยืน ด้วยเหตุผล 3 อันดับที่น่าสนใจ คือ 1) สื่อโฆษณาออนไลน์ เช่น Facebook, IG 2) การจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขาย เช่น มอบส่วนลดสินค้าในวันพิเศษต่าง ๆ 3) การให้ข้อมูลโดยการสนทนาออนไลน์กับร้านค้า ซึ่งสอดคล้อง
กับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Market Mix) ที่กล่าวไว้ว่า ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการ
สร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้รับรู ้ถึงสินค้าและบริการที ่ต้องการจำหน่าย การส่งเสริมการตลาดเป็น
องค์ประกอบที่สำคัญหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่ทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ และเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น (ปัญญาพัฒน์ เตชะศิริเชษฐ์, 2563) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มากท่ีสุด เนื่องจากมีบริการส่งสินค้าฟรีเมื่อสั่งสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ำเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ มีการคืนกำไรให้ผู้บริโภคที่
ใช้บริการเป็นประจำอย่างต่อเนื่อง เช่น ลดราคาเมื่อมียอดสั่งซื้อขั้นต่ำตามที่กำหนด มีการส่งข้อมูลข่าวสารติดต่อ
กับผู้บริโภคอยู่เสมอ และมีการประชาสัมพันธ์โฆษณาแอปพลิเคชันออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักบนโซเชียลมีเดียอย่าง
ทั่วถึง (สุธาทิพย์ ทั่วจบ, 2562) ดังนั้น จะเห็นได้ว่า งานวิจัยของ ปัญญาพัฒน์ เตชะศิริเชษฐ์, สุธาทิพย์ ทั่วจบ มี
ความสอดคล้องกับผลงานวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้าน
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การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออกไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ 
อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา (ปัญญาพัฒน์ เตชะศิริเชษฐ์, 2563); (สุธาทิพย์ ทั่วจบ, 2562)  
 
สรุปและข้อเสนอแนะ 
    ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดย
เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ  ซึ่งทุกด้านอยู่ในระดับมาก สำหรับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น โดยเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ความสะดวกสบายในการซื้อ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ การประหยัดเวลาในการซื้อได้ การค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
การเห็นข้อมูลจากการรีวิวสินค้าจากผู้อื่นก่อนการตัดสินใจซื้อ  และการได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับการซื้อสินค้า
ออนไลน์จากผู้อื่นได้ง่าย ตามลำดับ ซึ่งทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก และสำหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านราคา ตามลำดับ ซึ่งมีข้อเสนอแนะตามผลงานวิจัย ดังนี้ 1) พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจุบันภายใต้วิถีปกติใหม่ (New Normal) ส่วนใหญ่หันมาซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิม
มากขึ้น ดังนั้น ผู้ประกอบการควรศึกษาพฤติกรรมการบริโภค เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการ โดยนำมา
กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ให้สอดคล้องกับแต่ละพฤติกรรมในปัจจุบันที่ต้องการความรวดเร็ว 
และสามารถตอบสนองได้ทุกเวลา 2) จากผลการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้น ควรเพิ่มการสนับสนุนให้มีการจัดกิจกรรม
การตลาดที่ดึงดูดใจเพื่อส่งเสริมการขายอย่างสม่ำเสมอ และต่อเนื่องตามเทศกาลสำคัญ ๆ อันเป็นการกระตุ้น
ยอดขายสินค้า ให้เพิ่มมากขึ้น เช่น การลด แลก แจก แถม ชิงโชค ให้เหมาะสมกับโอกาสต่าง ๆ ก็จะทำให้
ผู ้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ได้รับประโยชน์มากยิ่งขึ้น 3) ในการดำเนินการวิจัยครั้ งต่อไปควรขยายขอบเขต
งานวิจัยให้กว้างและครอบคลุมยิ่งขึ้น เช่น สำรวจในต่างจังหวัด หรือภูมิภาค และเปรียบเทียบ เพื่อให้ทราบความ
คิดเห็น ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งอาจมีความแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่และ  4) ควร
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มากขึ้นนอกเหนือจาก 4Ps เนื่องจากปัจจุบัน และในอนาคตพฤติกรรม
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เพราะฉะนั้นจำเป็นอย่างยิ่งในการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับกระบวนการตลาด
ออนไลน์ เพ่ือให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้ครอบคลุมยิ่งขึ้น  
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