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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ 2) ศกึษาระดบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ และ 3) ปัจจัยอปุสงค์

ทีมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า และบรกิารออนไลน์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏั

เพชรบรุ ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณทีเ่กบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนกัศกึษามหาวทิยาลัยราชภฏั

เพชรบรุท่ีีมปีระสบการณ์การซือ้สนิค้าและบรกิารออนไลน์ จ�ำนวนมากกว่า 378 คน โดยใช้วธิกีารค�ำนวณ

หาขนาดของกลุม่ตวัอย่างด้วยสตูรของยามาเน ท่ีระดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 ด้วยแบบสอบถามออนไลน์

ที่เป็นแบบก�ำหนดให้ตอบ และแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ 

ค่าร้อยละ และหาความสัมพันธ์ด้วยไคสแควร์ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

	 ผลการวิจัยพบว่า

	 1. 	 นกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภัฏเพชรบรุ ีให้ความส�ำคญักบัปัจจัยอปุสงค์ตัวแปรด้านส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์อยู่ในระดับมากทุกด้าน 

	 2. 	 นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภัฏเพชรบรุ ีมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารออนไลน์

อยู่ในระดับมากทุกด้าน 
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	 3. 	 การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 พบว่า 1) ปัจจัยอุปสงค์ตัวแปร

ด้านประชากรศาสตร์ โดยปัจจัยด้านเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์ของนักศึกษา ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ด้านการประเมินทางเลือก และด้าน

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ และปัจจยัด้านแหล่งรายรบัมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและ

บริการออนไลน์ของนกัศกึษา ด้านการค้นหาข้อมลู 2) ปัจจัยอปุสงค์ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของนักศึกษา 

ทุกด้าน

ค�ำส�ำคัญ: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ; สินค้าและบริการออนไลน์; นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี 

Abstract

	 This research aimed to;1) determine level of demanding factors in online marketing 

mix 2) determine level of decision-making behavior to buy online products of students 

and 3) examine demanding factors related to decision-making behavior in buying online 

products of the students at Phetchaburi Rajabhat University. This was quantitative research 

that collected data from the sample consisted of more than 378 students studying at 

Phetchaburi Rajabhat University with online products buying experience. The sample size 

was calculated using the Yamane formula at 95%with an online questionnaires that close 

end and 5 level rating scale; and were analyzed by frequency, percentage and examined 

relationship between variables by chi-square at statistical significance level of 0.05.

	 The results were as followed:

	 1. 	 The students at Phetchaburi Rajabhat University paid attention to demanding 

factors of online marketing mixvariableat a high level as a whole. 

	 2. 	 The students at Phetchaburi Rajabhat University have behaviorin decision-making 

to buy online products at a high level as a whole. 

	 3.	 Examination the relationship between variables at the significance level 0.05 

was found 3.1) the demand factors in demographic demanding factorsvariable in aspect 

of gender was correlated with the decision-making behavior in buying online products in 

three aspects of recognition of problems and needs, evaluation of alternatives, and 

postpurchase behavior, anddemographic demanding factors in aspect of income sourcewas 
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correlated with the decision-making behavior in buying online products in information 

search aspect. 3.2) the demanding factors in online marketing mix variablein all aspects 

were correlated with the decision-making behavior in buying online products in all aspects.

Keywords: Buying decision-making behavior; Online products; Students of Phetchaburi 

Rajabhat University

1. 	บทน�ำ
	 การพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์เป็นการด�ำเนิน

ธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 

เวบ็ไซต์ สือ่สงัคมออนไลน์เป็นต้นท่ีช่วยสร้างโอกาส

ทางการค้าให้แก่ผู ้ประกอบการขายสินค้าและ

บริการออนไลน์ เพราะเทคโนโลยีสารสนเทศช่วย

ท�ำให้ผูป้ระกอบการลดต้นทุนทางด้านการเช่าพืน้ที่

วางจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ การจ้างพนักงาน

ขายสินค้าและบริการ อีกท้ังยังสามารถให้ข้อมูล

เกีย่วกบัสนิค้าและบรกิารแก่ลกูค้าบนโลกออนไลน์

ได้ทุกท่ี ทุกเวลา และท�ำได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้น 

ผู้บริโภคสินค้าและบริการออนไลน์และผู้ประกอบ

การจึงสามารถประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อขายและแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ โดย 

ผูบ้รโิภคสามารถหาข้อมลูรายละเอยีดต่างๆ ทีเ่กีย่วกบั

สินค้าและบริการที่ต้องการจะซื้อ เช่น คุณสมบัติ

ของสินค้า และบริการ ราคา ช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การให้บรกิารแบบ

เจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว ได้ตลอด

เวลาท่ีเกิดอุปสงค์ต่อสินค้าและบริการออนไลน์  

ซึ่งช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

และบริการออนไลน์ชนิดน้ันๆ ได ้ง ่ายยิ่ง ข้ึน  

ซึง่ปัจจยัเหล่านีล้้วนสนบัสนนุให้เกดิพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ด้วยเหตุนี้

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยจึงมีการเติบโต

อย่างต่อเนือ่งโดยพบว่าต้ังแต่ปี พ.ศ. 2558 เป็นต้น

มา ตวัเลขจ�ำนวนมลูค่าพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์เพิม่

ข้ึนทุกปีอย่างต่อเนื่อง (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563)

	 อุปสงค์หรือปริมาณความต้องการเสนอ 

ซื้อสินค้าและบริการชนิดหนึ่งของผู้บริโภค ขึ้นอยู่

กบัระดับราคาต่างๆ กนัของสินค้าและบริการชนดิ

นั้น ระดับรายได้ของผู ้บริโภคและปัจจัยอื่นๆ 

ที่เกี่ยวข้องกับอุปสงค์นั้น เช่น เพศ แหล่งที่มาของ

รายรับ ตัวผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

การส่งเสริมการตลาด การให้บริการแบบเจาะจง 

และการรักษาความเป็นส่วนตัว เป็นต้น (วันรักษ์ 

มิ่งมณีนาคิน, 2562) ดังนั้น จึงอาจสรุปได้ว่า  

เมื่อปัจจัยที่เป็นตัวก�ำหนดอุปสงค์เปลี่ยนแปลงไป

จะส่งผลท�ำให้พฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าและ

บริการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วย และเมื่อ

เกดิการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 ขึน้ 

ท�ำให้ผู้บริโภคเปล่ียนพฤติกรรมและหันมาสนใจ

และเลือกซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์มากยิ่งขึ้น 

ซ่ึงนักวิชาการมองว่าการซ้ือขายสินค้าและบริการ

ออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ส�ำหรับการเติบโตทาง

เศรษฐกิจในอนาคต (จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 

2562)
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	 แม้ข้อมูลจะแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการ

ซือ้ขายสินค้าและบรกิารออนไลน์มากขึน้ แต่ในการ

ประกอบการธรุกิจการขายสนิค้าออนไลน์ยงัคงพบ

ปัญหาและอุปสรรคหลายประการ เช่น ผู้บริโภค 

ในประเทศไทยท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์อาจมี

ความกังวลกับคุณภาพของสินค้าและบริการ

ออนไลน์ที่จะได้รับเม่ือสั่งซื้อไปแล้ว รวมถึงความ

กงัวลกับเรือ่งความปลอดภัยของข้อมลูด้านการเงนิ 

(Trakulchokesatiean, 2557) ขณะเดียวกัน 

ผู ้ประกอบการขายสินค้าและบริการออนไลน  ์

ในประเทศไทยยังไม ่สามารถปรับปรุงข ้อมูล 

บนหน้าร้านค้าออนไลน์ให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง

เป็นปัจจุบัน (สุนีย์ วรรธนโกมล และอดิศักดิ์  

วรพิวุฒิ, 2559, หน้า 133-140) สิ่งต่างๆ เหล่านี้

ล้วนส่งผลให้เกิดการสูญเสียโอกาสที่จะจ�ำหน่าย

สินค้าและบริการออนไลน์ไปอย่างน่าเสียดาย

	 ด้วยเหตุนี้ จึงท�ำให้ผู ้วิจัยในฐานะนัก

วิชาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี สนใจ

ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอุปสงค์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค ้าและบริการ

ออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบรุี

ซึ่ งอยู ่ ในกลุ ่มผู ้ ใช ้อินเทอร ์เน็ตมากที่สุดของ

ประเทศไทย เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุง 

และพัฒนาธรุกจิการค้าออนไลน์ของผูป้ระกอบการ

ขายสินค้าและบริการออนไลน์ให้ตรงกับอุปสงค์

ส�ำหรับสินค้าและบริการออนไลน์ของผู ้บริโภค 

หรือผู ้ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ตลอดจน 

เป ็นองค์ความรู ้ต ่อการจัดการเรียนการสอน 

ในหลักสูตรที่เกี่ยวข้องของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

เพชรบุรีต่อไป

2.  วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพือ่ศกึษาระดบัปัจจยัอปุสงค์ตวัแปร

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี

	 2. 	 เพือ่ศึกษาระดบัพฤตกิรรมการตดัสนิ

ใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี

	 3. 	 เพ่ือศึกษาปัจจัยอุปสงค์ที่มีความ

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ

เพชรบุรี

3.  วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  

มีวิธีด�ำเนินการวิจัยดังต่อไปนี้

	 1. 	 ประชากรที่ใช ้ในการวิจัย ได ้แก ่

นกัศกึษาระดับปริญญาตรี ภาคปกติ มหาวทิยาลยั

ราชภฏัเพชรบรุ ีปีการศกึษา 2563 จ�ำนวน 7,001 คน

	 2. 	 การก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

โดยใช้สูตรการค�ำนวณของทาโร ยามาเน ที่ระดับ

ความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

378 คน ทัง้นี ้ผูว้จิยัได้คดัเลอืกเฉพาะแบบสอบถาม

ของนักศึกษาท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าและ

บรกิารออนไลน์จนได้จ�ำนวนเท่ากบัขนาดของกลุม่

ตัวอย่างที่ค�ำนวณได้

	 3. 	 เครื่องมือที่ ใช ้ในการวิจัย ได ้แก ่ 

แบบสอบถาม ซึ่งสร้างขึ้นโดยอาศัยแนวคิดทฤษฎี 

และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง แบบสอบถามแบ่งออก

เป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถาม 

เกีย่วกบัปัจจยัอปุสงค์ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
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ของผู ้ตอบแบบสอบถามซึ่งมีลักษณะเป็นแบบ

ก�ำหนดให้ตอบ ประกอบด้วยค�ำถาม 6 ข้อ 

ประกอบด้วยปัจจัยด้านเพศ ชั้นปี รายรับ และ

ประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าและบริการออนไลน ์

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยอุปสงค์

ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 

ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  

5 ระดับ จ�ำนวน 24 ข้อ ประกอบด้วยปัจจัย 

ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

การส่งเสริมการตลาดการให้บริการแบบเจาะจง 

และการรักษาความเป็นส่วนตัว ตอนท่ี 3 เป็น

แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

และบริการออนไลน ์ ซึ่ งมีลักษณะเป ็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ จ�ำนวน 21 ข้อ  

ที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูลการ

ประเมนิผลทางเลือกการตัดสนิใจซือ้และพฤตกิรรม

ภายหลังการซื้อ

	 ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่ ได ้สร ้างขึ้น 

ไปขอความอนเุคราะห์ให้ผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 ท่าน 

เพื่อขอความอนุเคราะห์ตรวจสอบความเท่ียงตรง

เชิงเน้ือหา (IOC: Index of Item Objective 

Congruency) โดยก�ำหนดค่า IOC โดยผูเ้ช่ียวชาญ

ต้องมีค่าที่ยอมรับได้ที่ 0.66 ขึ้นไป ข้อค�ำถามที่ได้

ค่า IOC ที่ต�่ำกว่า 0.66 ต้องปรับปรุงแก้ไขจากนั้น

หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

จากการทดลองกับนักศึกษาท่ีไม่ใช้กลุ่มตัวอย่าง

จ�ำนวน 30 คน ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - 
Coefficient) และพบว่า แบบสอบถามทั้งฉบับ 

มีค่าความเช่ือม่ันอยู ่ที่ระดับ .969 แล้วจึงน�ำ

แบบสอบถามมาจัดท�ำให้อยู่ในรูป Google form 

	 4. 	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยการน�ำ 

ส่งลิงค์ของแบบสอบถามออนไลน์ไปยังอาจารย ์

ผู ้สอนเพื่อส่งต่อไปยังนักศึกษา และผู ้วิจัยสุ ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจงโดยเลือกเฉพาะข้อมูลจาก

นกัศกึษาท่ีมปีระสบการณ์การซ้ือสินค้าและบริการ

ออนไลน์ จนได้ข้อมูลครบจ�ำนวน 378 ชุด

	 5. 	 การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล

โดยใช ้ โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร ์ 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติแบบพรรณนา  

(Descriptive Statistic) ได้แก่

	 	 5.1	 ค่าความถี ่ค่าร้อยละ ใช้วเิคราะห์ 

1) ปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์  

2) ระดับปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ และ 3) ระดับพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี

	 	 5.2 	ไคสแควร ์  (Ch i - square)  

ใช้วิเคราะห์เพื่อหาปัจจัยอุปสงค์ที่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบรุี

ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

4.  สรุปผลการวิจัย
	 การวิ เคราะห ์ข ้อมูลปรากฏผลตาม

วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 1. 	 ปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านประชากร 

ศาสตร์ นกัศึกษาส่วนใหญ่ทีม่พีฤตกิรรมการตดัสนิ

ใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์เป็นเพศหญิง 

ที่ก�ำลังศึกษาในระดับชั้นปีที ่ 1 โดยซ้ือสินค้าและ

บริการออนไลน์เฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อเดือน และมี
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รายรับจากผู้ปกครอง ทั้งนี้รายรับที่นักศึกษาได้รับ

นั้นอยู่ระหว่าง 3,001-6,000 บาทต่อเดือน 

	 2. 	 ระดับป ัจจัยอุปสงค ์ตัวแปรด ้าน 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ นักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรีส่วนมากให้ความ

ส�ำคัญกับปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์อยู ่ในระดับมากทุกด้าน  

และเรียงล�ำดับร้อยละจากมากไปน้อยได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ร้อยละ 39.78) 

ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (ร้อยละ 

38.80) ปัจจัยด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (ร้อยละ 

38.73) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  

(ร้อยละ 38.14) ปัจจัยด้านราคา (ร้อยละ 36.80) 

และปัจจัยด ้านผลิตภัณฑ์ (ร ้อยละ 32.82)  

ตามล�ำดับ

	 3. 	 ระดบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

และบรกิารออนไลน์ นักศกึษามหาวิทยาลยัราชภฏั

เพชรบรีุส่วนมากมพีฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้สนิค้า

และบริการออนไลน์อยู่ในระดับมากทุกด้านและ

เรียงล�ำดับร้อยละจากมากไปน้อยได้ดังนี้ ด้านการ

ประเมินทางเลือก (ร้อยละ 39.63) ด้านพฤติกรรม

หลังการซื้อ (ร้อยละ 39.20) ด้านการตัดสินใจซื้อ 

(ร้อยละ 37.62) ด้านการรับรู้ปัญหาและความ

ต้องการ (ร้อยละ 36.48) และด้านการค้นหาข้อมลู 

(ร้อยละ 36.10) ตามล�ำดับ

	 4. 	 ปัจจัยอุปสงค์ที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค ้าและบริการ

ออนไลน์

	 	 4.1	 ป ัจจัยอุปสงค ์ตั วแปรด ้ าน

ประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านเพศมคีวามสมัพันธ์กบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค ้าและบริการ

ออนไลน์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบรุี 

3 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู ้ปัญหา และความ

ต้องการ ด้านการประเมินทางเลือก และด้าน

พฤติกรรมหลังการซื้อและปัจจัยอุปสงค์ตัวแปร

ด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านแหล่งรายรับมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

และบริการออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ราชภัฏเพชรบุรีด้านการค้นหาข้อมูลที่ระดับนัย

ส�ำคัญ 0.05

	 	 4.2 	ปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ปัจจยัทกุด้าน ได้แก่ 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด การให้บริการแบบเจาะจง 

และการรกัษาความเป็นส่วนตวั มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค ้าและบริการ

ออนไลน์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบรุี

ทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาและความ

ต้องการ ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมนิทาง

เลอืก ด้านการตดัสนิใจซือ้ และด้านพฤตกิรรมหลงั

การซื้อ ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

5.  อภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการวิจยั มปีระเดน็ส�ำคญัทีค่วรน�ำ

มาอภิปรายดังรายละเอียดต่อไปนี้

	 1. 	 ปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านประชากร 

ศาสตร์นกัศกึษามหาวทิยาลัยราชภฏัเพชรบรีุหญงิ

ซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์มากกว่านกัศกึษาชาย 

อาจเป็นเพราะสินค้าและบริการออนไลน์ตอบ

สนองอปุสงค์ของสภุาพสตรมีากกว่า โดยนกัศึกษา
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ส่วนมากมีอุปสงค์ต่อสินค้าและบริการออนไลน ์

เฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อเดือน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ

นักศึกษาส่วนมากมีรายรับหลักมาจากผู้ปกครอง

เฉลี่ย 3,001-6,000 บาทต่อเดือน ประกอบกับ 

ค่าครองชพีในมหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบุร ีซึง่เป็น

มหาวิทยาลัยประจ�ำท้องถ่ินไม่สูงมากนัก จึงอาจ

เป็นเหตุให้นักศึกษามีเงินพอส�ำหรับการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์อีกท้ังระดับราคา

สินค ้าและบริการออนไลน์เป ็นระดับราคาที่

นักศึกษาสามารถเข้าถึงและจับต้องได้

	 2. 	 ระดับปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์การที่นักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรีส่วนมากให้ความ

ส�ำคัญกับปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์อยู่ในระดับมากทุกด้านนั้น 

สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า ส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์เป็นเครือ่งมอืส�ำคญัทีท่�ำให้ผูป้ระกอบการ

ขายสินค้าและบริการออนไลน์สามารถบรรลุ 

เป้าหมายทางธรุกจิทีว่างไว้ และสามารถตอบสนอง

ต่อความต้องการและความพึงพอใจของผู้ซื้อได้ 

(จิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์, 2553) เมื่อพิจารณา 

รายละเอียด พบว่า นักศึกษาให้ความส�ำคัญกับ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับแรก 

อาจเป็นเพราะการส่งเสรมิการตลาดท�ำให้นกัศกึษา

ทราบข้อมูลปัจจุบันเกี่ยวกับสินค้าและบริการ

ออนไลน์ ซึ่งส่งผลให้เกิดอุปสงค์ส�ำหรับผลิตภัณฑ์

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งนี้ ผลการวิจัยนี้ 

ยงัสอดคล้องกับข้อค้นพบในงานวจิยัของกติตศิกัดิ์ 

อังคะนาวิน และสุกัญญา พยุงสิน (2561, หน้า 

80-91) นฐัวรรณ มะลโิค และสวุรรณ เนยีมประชา 

(2562, หน้า 118-127) รังสรรค์ สุธีสิริมงคล 

(2562) และวลัยลักษณ์ อัตธีรวงศ์ (2563, หน้า 

209-229) ที่ว่าผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการ 

ส่งเสริมการตลาด

	 3. 	 ระดบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

และบริการออนไลน์นกัศกึษามหาวทิยาลัยราชภฏั

เพชรบุรีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการออนไลน์อยู่ในระดับมากทุกด้าน เนื่องจาก

นักศึกษาในฐานะผู ้ ซ้ือหรือผู ้บริโภคสินค้าและ

บริการออนไลน์เป็นกลุม่ทีม่ชีวีติประจ�ำวนัค่อนข้าง

เป็นอิสระ มีความสนใจในสิ่งรอบข้างค่อนข้างสูง 

ต้องการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ จงึมคีวามกล้า

ที่จะทดลองสิ่งใหม่ (กฤตินีพงษ์ธนเลิศ และคณะ, 

2560, หน้า 127-164) เช่น การเปิดใจส�ำหรับ

อุปสงค์สินค้าและบริการออนไลน์ การตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการออนไลน์ ประกอบกบัการด�ำเนนิ

การวิจัยเป็นช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโรคติดต่อ

ไวรัสโคโรนา 2019 อีกท้ังรัฐบาลยังออกประกาศ

ให้ประชาชนใช้ชีวิตแบบ New Normal ดังนั้น  

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์จึงตอบ

สนองสถานการณ์ดังกล่าวได้เป็นอย่างดี เพราะ

นักศึกษาสามารถเปรียบเทียบสินค้าและบริการ

ออนไลน์ที่สนใจและต้องการซื้อผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย โดยสามารถเลือก 

ส่ังซ้ือและช�ำระเงินผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

ท�ำให้นักศึกษาสามารถเว้นระยะห่างและลดการ

สัมผัสโดยตรงจากผู้ขายได้และยังสอดคล้องกับ 

ข้อค้นพบที่ปรากฏใน SCBTV Top 11   (2563)  

ที่แสดงให้เห็นว่า สถานการณ์โรคติดเช้ือไวรัส

โคโรนา 2019 ท�ำให้พฤติกรรมของผู ้บริโภค
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เปลี่ยนแปลงไปโดยหันมาสั่งซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์มากยิ่งขึ้น

	 ผลการวิจัยยังพบด้วยว่า ผู้ซื้อที่เป็นกลุ่ม

นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี ให้ความ

ส�ำคัญกับการประเมินผลทางเลือกเป็นอันดับแรก 

อาจเป็นเพราะอุปสงค์ส�ำหรับสินค้าและบริการ

ออนไลน์มีผลิตภัณฑ์ให้นักศึกษาได้เลือกอย่าง

หลากหลายประกอบกบันักศกึษาส่วนมากมรีายรับ

จากผู้ปกครองเฉลี่ย 3,001-6,000 บาทต่อเดือน 

ซึ่งสอดคล้องกับกฤตินี พงษ์ธนเลิศ และคณะ 

(2560, หน้า 127-164) ทีว่่า คนในกลุม่วยันกัศกึษา

ให้ความส�ำคัญกับการใส่ใจในคุณภาพ และการ

ใส่ใจในราคาและความคุม้ค่าเป็นล�ำดบัต้นๆ ดงันัน้ 

นักศึกษาจึงให้ความส�ำคัญกับการประเมินผล 

ทางเลือกเพ่ือหาทางเลือกท่ีดีที่สุดเหมาะสมที่สุด 

และคุ้มค่าที่สุด

	 4. ปัจจัยอุปสงค์ที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารออนไลน์

	 	 4.1	 ป ัจจัยอุปสงค ์ตั วแปรด ้ าน

ประชากรศาสตร์ปัจจัยด้านเพศมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค ้าและบริการ

ออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบรุี 

3 ด้าน ได้แก่ ด้านการรบัรูปั้ญหาและความต้องการ 

ด้านการประเมนิทางเลอืก และด้านพฤตกิรรมหลัง

การซื้อเพราะเพศหญิงมีวิถีชีวิตที่ชื่นชอบการ 

ซือ้สนิค้าและบรกิารมากกว่าเพศชาย และให้ความ

ส�ำคญักบัคณุภาพของสนิค้าและบริการท่ีได้รับภาย

หลังจากที่ตัดสินใจซ้ือสินค ้าและบริการด้วย  

ดังนั้น เพศหญิงและเพศชาย จึงมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แตกต่างกัน 

(Mitchell and Walsh, 2004, pp. 331-346)

	 ผลการวิจัยยังพบด้วยว่า ปัจจัยอุปสงค์

ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ปัจจัยด้านแหล่ง

รายรบัมคีวามสมัพันธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

สนิค้าและบรกิารออนไลน์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยั

ราชภัฏเพชรบุรี ด้านการค้นหาข้อมูลเป็นเพราะ

นักศึกษาส่วนมากมีรายรับมาจากผู ้ปกครอง 

ซึง่รายรบัดงักล่าวได้มาจากหยาดเหงือ่แรงกายของ

ผู ้ปกครองที่แฝงไปด้วยความรัก ความห่วงใย  

และความหวัง ด้วยเหตุนี้ ในการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการออนไลน์ของนักศึกษาจึงต้องกระท�ำ

ด้วยความระมดัระวงั ตัง้แต่การแสวงหาข้อมลูเกีย่ว

กับสินค ้ าและบริการที่ ต ้ องการทั้ ง ในเรื่ อง

คณุลักษณะ ราคา สถานทีจ่�ำหน่าย ข้อเสนอพิเศษ

เกีย่วกับสนิค้าและบรกิารทีต้่องการหลายย่ีห้อ (ศริิ

วรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) เพื่อให้ได้ทราบ

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นแล้วน�ำมา

ประกอบการพิจารณาประเมินผลทางเลือกเพื่อ

เลือกหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกับสภาพชีวิต

ของนักศึกษา

	 	 4.2	 ปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้าน ได้แก ่ 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด การให้บริการแบบเจาะจง 

และการรกัษาความเป็นส่วนตวั มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค ้าและบริการ

ออนไลน์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบรุี

ทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาและความ

ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อซึ่งเป็น
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ไปตามแนวคิดเรื่องส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

(วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2550; จิตรลดา 

ววิฒัน์เจรญิวงศ์, 2553) คอื นกัศกึษาต้องพจิารณา

แล้วว่าสินค้าและบริการออนไลน์นั้นสามารถตอบ

ความต้องการของตนได้ สนิค้าและบรกิารออนไลน์

นั้นต้องมีราคาที่เหมาะสมกับสภาพของตน และมี

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ท�ำให้นักศึกษาได้ทราบ

ข้อมูลเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการออนไลน์นั้น

อย่างรอบด้านการส่งเสริมการตลาดมีข ้อมูล 

ทีก่ระตุน้การตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารออนไลน์ 

การให้บริการแบบเจาะจงที่ท�ำให้นักศึกษารู้สึก

ประทบัใจ และการรกัษาข้อมลูส่วนตวัของนักศกึษา 

ท�ำให้นกัศกึษาเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

และบริการออนไลน์ดังกล่าว

6.  ข้อเสนอแนะ
	 จากข้อค้นพบและอภิปรายผลการวิจัย 

ดังกล่าวมาแล้ว มีข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

โดยแบ่งเป็น 2 ระดับ ได้แก่

	 1. 	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ปฏิบัติ

	 	 1.1	 ผู ้ประกอบการขายสินค้าและ

บริการออนไลน์ควรน�ำปัจจัยด้านเพศและแหล่ง

รายรบัของผูบ้รโิภคกลุม่ทีเ่ป็นนักศกึษามาประกอบ

การพิจารณาด�ำเนินการธุรกิจ เน่ืองจากปัจจัย

อุปสงค์ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ทั้งสองปัจจัย

นี้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการออนไลน์

	 	 1.2 	ผู ้ประกอบการขายสินค้าและ

บรกิารออนไลน์ควรมุง่พฒันาคณุค่าของสนิค้าและ

บริการ (value chain) ออนไลน์ให้ตอบสนอง

อุปสงค์ส�ำหรับสินค้าและบริการออนไลน์ของ 

ผูบ้รโิภคกลุม่ทีเ่ป็นนกัศกึษา และให้ความส�ำคญักบั

ข้อมลูด้านคณุค่า ประโยชน์ และคณุภาพของสนิค้า

และบริการออนไลน์เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ในการ 

ส่งเสริมการตลาดเพราะหากนักศึกษาได้ทราบ

ข้อมลูทีเ่พยีงพอจนท�ำให้เกดิความม่ันใจ อาจท�ำให้

สนิค้าและบรกิารออนไลน์นัน้เป็นตัวเลอืกหนึง่ของ

การประเมนิทางเลอืกเพือ่ประกอบตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บริโภคกลุ่มนี้

	 2. 	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการศึกษาวิจัย 

ต่อไป

	 	 2.1 	เนื่องจากผู ้บริโภคกลุ ่มที่เป็น

นักศึกษาในต่างจังหวัดให้ความส�ำคัญกับการ 

ส่งเสริมการตลาด ดังนั้นจึงควรศึกษารูปแบบและ

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดสินค้าและบริการ

ออนไลน์ที่จะช่วยดึงดูดหรือกระตุ้นความสนใจ 

ของผู้บริโภคกลุ่มนี้

	 	 2.2 	ควรศึกษาผู ้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 

ในระบบการซื้อขายสินค้าและบริการออนไลน์ 

ให้ครอบคลุมทุกกลุ่มยิ่งขึ้น

7.  องค์ความรู้ที่ได้รับ
	 1. 	 ผู้ประกอบการขายสินค้าและบริการ

ออนไลน์ที่มีกลุ ่มเป้าหมายเป็นนักศึกษาในเขต 

ต่างจังหวัด ต้องให้ความส�ำคัญกับปัจจัยอุปสงค์

ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ โดยเฉพาะปัจจัยด้าน

เพศและแหล่งรายรับ และปัจจัยอุปสงค์ตัวแปร

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัย

เพือ่กระตุน้ให้ผูบ้รโิภคกลุม่นีตั้ดสนิใจซือ้สนิค้าและ

บริการออนไลน์ซึ่งท�ำให้ผู้ประกอบการขายสินค้า
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และบริการออนไลน์รักษาส่วนแบ่งทางการตลาด

และเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการของธุรกิจได้อีก

ช่องทางหนึ่ง

	 2. 	 แนวคิดเรื่องส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บรกิารออนไลน์ยงัคงน�ำมาใช้ได้ในการด�ำเนินธุรกจิ

ออนไลน์ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค 

ติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ได้เป็นอย่างดี

	 3. 	 ธุรกิจการซื้อขายสินค้าและบริการ

ออนไลน์เป็นการด�ำเนินธุรกิจออนไลน์ท่ีผู้บริโภค 

ไม่สามารถเห็นหรือสัมผัสสินค้าและบริการจริงๆ 

ได้ ดังนั้นการส่งเสริมการขายด้วยการให้ข้อมูล

เก่ียวกับสินค้าและบริการออนไลน์ทุกด้านจึงเป็น

ส่วนส�ำคัญท่ีช่วยกระตุ ้นการตัดสินใจซื้อสินค้า 

และบริการออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ ดังภาพ

ประกอบที่ 1

ภาพที่ 1 องค์ความรู้ที่ได้รับ
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