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บทคดัย่อ 
 

 การวจิยัมวีตัถุประสงคเ์พื่อ1)เพื่อศกึษาแรงจูงใจในการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคใน
ตลาดออนไลน์ 2)เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ 
3)เพื่อศึกษาแรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาด
ออนไลน์ 
 กลุ่มตวัอย่าง ที่ใช้ในการวจิยัในครัง้นี้ คอื ใช้ในการวจิยัในครัง้นี้ คอื ผู้ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์
ทางตลาดออนไลน์ ของผู้บริโภคใน 8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบน ประกอบด้วย เชียงใหม่ เชียงราย 
ล าปาง ล าพูน พะเยา แพร่ น่าน แม่ฮ่องสอน โดยใช้วธิีการเลือกตวัอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling) และเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Form เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก กลุ่ม
ตัวอย่างของผู้ที่มีประสบการณ์การผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ทางตลาดออนไลน์ ของผู้ บริโภคใน           
8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบน โดยไม่ระบุเจาะจง 

ผลวจิยัพบว่า 1)ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตวัอย่างสามารถแบ่งออกเป็นเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 69.5  โดยส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง อายุ 
41-50 ปี ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 40.3 ทัง้นี้ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คอื ระดบัปรญิญาตร ี
คดิเป็นร้อยละ 71.0 อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คอื ข้าราชการ คดิเป็นร้อยละ 60.8 และระดบั
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่าง สว่นใหญ่อยู่ในระดบั 15,001 – 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 
2)ขอ้มูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาดออนไลน์ พฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑร์าชทณัฑข์องกลุ่มตวัอย่าง สามารถสรุปพฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างโดยสรุปคอื กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ใช้แอปพลเิคชนัที่ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ คอืเวป็ไซต์ของเรอืนจ า ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 32.5 มี
ความถี่ในการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์(จ านวนครัง้/เดอืน) คอื น้อยกว่า 2 ครัง้ ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 79.5 มี
จ านวนเงนิในการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์โดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) คอื น้อยกว่า 1,000 บาท ซึง่คดิเป็นรอ้ย
ละ 42.5 มีผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ที่นิยมซื้อ คือ เฟอร์นิเจอร์ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 51.2 มีช่วงเวลาที่ซื้อ
ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์คอื ไม่มชี่วงเวลาทีแ่น่นอน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 61.0 พบว่าบุคคลทีม่อีทิธพิลในการ



ซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์คอื ตวัเอง ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 59.3 มกีารช าระเงนิค่าซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์คอื 
ช าระเงินปลายทาง ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 43.8  3)ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านปัจจยัแรงจูงใจ ของ
ผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ ผลการศกึษา ระดบัดา้นปัจจยัแรงจงูใจ ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ พบว่า 
ภาพรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.62, S.D.=.607) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ดา้นแรงจงูใจทีเ่กดิจากตวัผลติภณัฑ(์Product motives) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.60,S.D.=.748) 
เมื่อวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุด คอื ท่านใชบ้รกิารรา้นค้าออนไลน์เพราะผลติภณัฑ์
ราชทณัฑ์ มคีุณภาพด ีตรงตามที่ต้องการ(�̅� = 3.73, S.D.=.808) รองลงมาคอื ท่านใช้บรกิารร้านค้า
ออนไลน์เพราะมรีายการผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ตรงตามความต้องการของท่าน (�̅� = 3.54, S.D.=.797) 
และข้อที่มคี่าเฉลี่ยต ่าสุด คอื ท่านใช้บรกิารร้านค้าออนไลน์เพราะมีข้อมูลผลิตภัณฑ์ราชทณัฑ์ หรอื
โปรโมชัน่ที่ตรงกบัความต้องการ (�̅� = 3.53, S.D.=.800) ด้านแรงจูงใจที่เกดิจากเหตุผลของผู้บรโิภค 
(Rational motives) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.59, S.D.=.631) เมื่อวเิคราะห์เป็นรายข้อพบว่า  
ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื ท่านคดิว่ารูปแบบขอผลิตภัณฑ์ราชทณัฑ์ มคีวามทนัสมยั สวยงาม คงทน 
เหมาะสม มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัสูงสุด (�̅� = 3.86, S.D.=.756) รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์   
มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ และมคีวามหลากหลายให้เลอืกซื้อ (�̅� = 3.69, S.D.=.881) และข้อที่มี
ค่าเฉลีย่ต ่าสุด คอื สถานทีจ่ าหน่ายมคีวามหลากหลาย (�̅� = 3.21, S.D.=.869) ดา้นแรงจูงใจทีเ่กดิจาก
อารมณ์ของผู้บริโภค (Emotional Motives) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.44, S.D.=.639) เมื่อ
วเิคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื เลอืกซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ เพราะอยากซื้อด้วย
ตวัเอง มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัสูงสุด (�̅� = 3.80, S.D.=.817) รองลงมาคอื ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ 
ในตลาดออนไลน์ที่มสีนิค้าวางขายมากๆ และหลากหลาย (�̅� = 3.53, S.D.=.755) และขอ้ที่มคี่าเฉลีย่
ต ่าสุด คอื ซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์เพราะเหน็คนอื่นซื้อ (�̅� = 2.97, S.D.=.935) ดา้นแรงจูงใจทีเ่กดิจาก
การอุปถมัภร์า้นคา้ (Patronage Buying Motives) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.85, S.D.=.773) เมื่อ
วเิคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื ท่านใช้บรกิารร้านค้าออนไลน์นี้ เพราะร้านค้าม ี
ภาพลกัษณ์ทีด่ ีมคีวามน่าเชื่อถอื มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัสงูสุด (�̅� = 3.97, S.D.=.793) รองลงมาคอื 
รา้นคา้ออนไลน์นี้ ท าใหท้่านเกดิความเคยชนิและมัน่ใจในการใชบ้รกิาร (�̅� = 3.87, S.D.=.889) และขอ้
ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านใช้บริการร้านค้าออนไลน์นี้ เพราะได้รบัการบริการเป็นที่น่าพอใจจากผู้
ใหบ้รกิารอย่างสม ่าเสมอ (�̅� = 3.71, S.D.=.845) 
 
ค าส าคัญ : Social Media, ปัจจัยแรงจูงใจ , ผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ , พฤติกรรมการซื้อสินค้า , 
ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์

 

 



ABSTRACT 
 

The objectives of the research are: 1) to study the motivation for purchasing correctional 
products; of consumers in the online market 2) To study the behavior of purchasing correctional 
products. of consumers in the online market 3 )To study the motivations related to the behavior 
of purchasing correctional products. of consumers in the online market 

sample group Those used in this research are those who purchase correctional products 
in the online market. of consumers in 8  provinces in the upper northern region, consisting of 
Chiang Mai, Chiang Rai, Lampang, Lamphun, Phayao, Phrae, Nan, Mae Hong Son, using 
convenience sampling and collecting data from 4 0 0  sets of questionnaires through the online 
system (Online Survey). The researcher used questionnaires. Online via Google Form for use in 
collecting information from A sample group of people who have experience buying correctional 
products in the online market of consumers in 8  upper northern provinces without specifying 
specifically 

The results of the research found that 1 )  the demographic characteristics of the sample 
group The demographic characteristics of the sample can be divided into males. Accounting for 
69.5 percent, most of them were between the ages of 41-50 years, accounting for 40.3 percent. 
The education level of most of the sample was bachelor's degree. Accounting for 7 1 . 0% , the 
majority of occupations in the sample were civil servants, accounting for 60.8%, and the average 
monthly income level of the sample Most are at the level of 15,001 - 30,000 baht, accounting for 
58.5 percent. 2) Information on purchasing behavior of correctional products of consumers in the 
online market Correctional product purchasing behavior of the sample group The behavior of the 
sample group can be summarized as follows: The majority of the sample used an application that 
purchased correctional products. is the prison's website Which is 32.5 percent with the frequency 
of purchasing correctional products. (Number of times/month) is less than 2 times, which is 79.5 
percent. The average amount of money spent on correctional products (baht/time) is less than 
1 , 0 0 0  baht, which is 4 2 . 5  percent. The most popular correctional products are: Furniture, 
accounting for 51.2 percent, has a time period for purchasing correctional products, that is, there 
is no definite time period. Which is 61.0 percent. It was found that the person who has influence 
in purchasing correctional products is themselves, which is 5 9 . 3  percent. The payment for 
purchasing correctional products is by paying on delivery. which is 43.8 percent. 3) Information 
about opinions on motivation factors. of consumers in the online market. Results of the study. 
Level of motivation factors. of consumers in the online market, it was found that the overall level 



of opinion was at a high level (X ̅ = 3 . 6 2 , S.D.=.6 0 7 ) .  When considering each aspect, it was 
found that 

In terms of motivation arising from the product (Product motives), the overall level was at a high 
level (X ̅ = 3 . 6 0 , S.D.=.7 4 8 ) .  When analyzed individually, it was found that The item with the 
highest mean value is that you use the online store because correctional products are of good 
quality and meet your needs (X ̅ = 3.73, S.D.=.808). The second is that you use the online store 
because there is a list of correctional products. meets your needs ( or promotions that meet 
needs (X ̅ = 3 . 53 , S.D.=.800 ) .  Motives arising from consumer reasons (Rational motives) are 
overall at a high level (X ̅ = 3.59, S.D.=. 631) When analyzing each item, it was found that The 
item with the highest average value is: Do you think the format for requesting correctional products 
They are modern, beautiful, durable, appropriate, and have the highest level of opinion (X ̅ = 
3.86, S.D.=.756), followed by correctional products. It is unique. and there is a variety to choose 
from ( Consumer emotions (Emotional Motives) overall were at a high level (X ̅ = 3.44, S.D.=.639). 
When analyzed individually, it was found that The item with the highest average value was 
choosing to buy correctional products. Because I want to buy it myself It has the highest level of 
opinion (X ̅ = 3.80, S.D.=.817), followed by purchasing correctional products. In the online market 
where there are many and diverse products for sale (X ̅ = 3.53, S.D.=.755) and the item with the 
lowest average value is buying correctional products. because they saw other people buying (X ̅ 
= 2.97, S.D.=.935). In terms of motivation from patronizing stores (Patronage Buying Motives), 
the overall level was at a high level (X ̅ = 3.85, S.D.=.773) when analyzed. It was found that The 
item with the highest average value is that you use the services of this online store. Because the 
store has good image reliable It has the highest level of opinions (X ̅ = 3.97, S.D.=.793), followed 
by this online store. Makes you familiar and confident in using the service (X ̅ = 3.87, S.D.=.889) 
and the item with the lowest average is that you use this online store. Because they consistently 
receive satisfactory service from service providers (X ̅ = 3.71, S.D.=.845) 

 

Keywords: Social Media, motivating factors, consumers in online markets, purchasing behavior, 
correctional products 

 

 

 



บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
กรมราชทณัฑ ์กระทรวงยุตธิรรม (2566) ไดจ้ดังาน “ราชทณัฑแ์ฟร ์ลกัษณ์งาน คราฟท์ เครื่อง

เรอืนไม้และของตกแต่งบ้าน” ระหว่างวนัที่ 21-30 มถิุนายน 2566 ณ ลานหน้าศูนย์การค้าเซ็นทรลั
รตันาธเิบศร์ ถนนรตันาธเิบศร์ จงัหวดันนทบุรี ส าหรบัการจดังานในครัง้นี้ เพื่อเผยแพร่ผลงานการฝึก
ทกัษะวชิาชพีของผู้ต้องขงัและภารกิจด้านการพฒันาพฤตนิิสยัของกรมราชทณัฑ์ เพื่อให้สงัคมได้รบั
ทราบและมสี่วนร่วมในการให้โอกาสแก่ผู้ต้องขงัในการกลบัตนเป็นพลเมอืงดีสู่สงัคม ภายใต้แนวคดิ 
“ลกัษณ์ งานคราฟท์” ซึ่งหมายถึง การอนุรกัษ์ อตัลกัษณ์ งานไม้ ที่เป็นรูปแบบเฉพาะของผลิตภณัฑ์
ราชทณัฑ ์โดย“ลกัษณ์ งานคราฟท์” เป็นการน าเสนอของค าพอ้งเสยีง “รกังานครบั” และ “ลกัษณ์” คอื 
เอกและอตั ทีม่ลีกัษณะเฉพาะร่วมกนั ในรูปแบบผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนไม ้และของตกแต่งบา้น อาท ิชุด
รบัแขกไม ้โต๊ะท างาน ตูไ้ม ้เตยีง ชุดสนามไม ้ภาพวาด จติรกรรม งานศลิปะส าหรบัแต่งบา้นทีค่ดัสรรมา
จากเรอืนจ า / ทณัฑสถาน จ านวน 18 แห่ง ได้แก่ เรอืนจ ากลางบางขวาง เรอืนจ ากลางคลองเปรม 
เรอืนจ ากลางนครปฐม เรอืนจ ากลางนครสวรรค ์เรอืนจ ากลางก าแพงเพชร เรอืนจ ากลางลพบุร ีเรอืนจ า
กลางเชียงใหม่ เรอืนจ ากลางเชียงราย เรอืนจ าพเิศษกรุงเทพมหานคร เรอืนจ าพเิศษธนบุร ีเรอืนจ า
พิเศษมีนบุรี ทณัฑสถานบ าบัดพิเศษสงขลา เรือนจ าจงัหวดัสมุทรสาคร เรือนจ าจงัหวดัพิษณุโลก 
เรอืนจ าจงัหวดัชยันาท เรอืนจ าจงัหวดัปทุมธานี เรอืนจ าจงัหวดัสุพรรณบุร ีและเรอืนจ าจงัหวดันนทบุรี  
(กรมราชทณัฑ ์กระทรวงยุตธิรรม, 2566) 
  ส านักงานพัฒนาธุ รกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.)  หรือ  ETDA (เอ็ตด้า )  
ได้เผยผลส ารวจพฤตกิรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตประจ าปี 2565 พบคนไทยใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 7 ชัว่โมง     
4 นาทตี่อวนั ขณะทีค่นกรุงเทพฯตดิหนักใชว้นัละเฉลี่ย 10 ชัว่โมง 5 นาท ีส่วนอาชพีทีใ่ชเ้น็ตมากที่สุด
คอืขา้ราชการ เจา้หน้าทีร่ฐั ใชอ้ยู่ที ่11 ชัว่โมง 37 นาทตี่อวนั โดยเหตุผลทีซ่ื้อสนิคา้ออนไลน์ ส่วนใหญ่
เลือกซื้อ เพราะราคาถูก ความหลากหลายของสนิค้า แพลตฟอร์มใช้งานง่าย การจดัโปรโมชนั เช่น 
11.11, 12.12, Flash Sale และค่าจดัส่งถูกหรอืฟร ีโดยช่องทางทีค่นไทยเลอืกซื้อออนไลน์มากทีสุ่ด คอื 
e-Marketplace (เช่น Shopee, Lazada, Kaidee) รองลงมาคือ Facebook Website LINE Instagram 
และ Twitter. (Thairath Money, 2566) 

 วนัเดอร์แมน ธอมสนั เผยผลการศึกษา ‘ฟิวเจอร์ ช้อปเปอร์’ (Future Shopper) โดย
พบว่ า ไ ท ย เ ป็ นป ร ะ เ ทศที่ มี สัด ส่ ว นผู้ ซื้ อ สิน ค้ า ผ่ า น โ ซ เ ชี ย ล คอ ม เ มิ ร์ ซ สู ง ที่ สุ ด ใ น โ ลก  
โดยสดัส่วนของการใช้จ่ายออนไลน์เตบิโตอย่างก้าวกระโดดขึ้นอกี 35% จากสดัส่วนในปีที่แล้วสู่ระดบั 
65% ในปีนี้  และจะยังคงอยู่ในระดับสูงต่อไป การศึกษายังพบอีกว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social 
commerce) เป็นช่องทางส าคญัของนกัชอ้ปชาวไทย โดยประเทศไทยมผีูซ้ือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริ์ซ
ในสดัส่วนสูงที่สุดในโลก คอื 88% ในขณะที่เฟซบุ๊คยงัคงเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รบัความนิยมสูงสุด  ทิ้ง
ห่างแพลตฟอรม์อื่นๆ ทัง้ในดา้นแนวโน้มทีจ่ะซือ้ 62% และประสบการณ์โซเชยีลคอมเมริซ์ทีด่ทีีสุ่ด 62% 
(Kanokwan Makmek, 2566) 



           ในประเทศไทยธุรกิจ e-Commerce กลายเป็นธุรกิจที่มศีกัยภาพเติบโตสูงมาก จาก
สรุปรายงานเศรษฐกิจดิจิทลัเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ของ Google ปีที่ผ่านมาระบุว่าในประเทศไทย
แพลตฟอร์มดิจิทัลมีแนวโน้มถูกใช้เพื่อจุดประสงค์เพื่อ e-Commerce มากขึ้นถึง 23% และเป็น
แรงผลกัดนัทีส่ าคญัของเศรษฐกจิดจิทิลัไทยหลกัจากนี้ (Truedigitalacademy, 2566) แพลตฟอรท์ีไ่ด้รบั
ความนิยมมดีงันี้ 

1. กลุ่ม Social Commerce ปัจจุบัน Social Media หลายตัวได้เพิ่มฟังก์ชัน่ส าหรับการขาย
สินค้า ท าให้ง่ายต่อการวางขายมากขึ้น โดยยังคงข้อได้เปรียบในแง่ ผู้ใช้งานเยอะ เข้าถึงได้ง่าย 
กลมกลนืไปกบัชวีติประจ าวนั 

และมักไม่มีหักค่าธรรมเนียม อาทิ Facebook Marketplace, Instagram Shop และ LINE 
Shopping เป็นตน้ 

2. กลุ่ม e-Marketplace คอื เวบ็ไซต์หรอืแอปตลาดสนิคา้ออนไลน์ ทีร่วมรา้นคา้หลายแห่งไวใ้น
ที่เดียว มีผู้ใช้งานเยอะ แพลตฟอร์มใช้งานง่าย มีการสนับสนุนการท าโปรโมชัน่ตลอดเวลา อาทิ 
Shopee, Lazada และ Kaidee เป็นตน้ 

3. กลุ่ม e-Tailer คือ ร้านค้าออนไลน์ที่ธุรกิจสร้างขึ้นมาเอง ไม่ผ่าน Marketplace คนกลาง 
ดงันัน้จงึไม่มกีารถูกหกัค่าคอมมชิชัน่เมื่อเราขายได ้เหมาะกบัธุรกจิขนาดใหญ่ทีต่อ้งการควบคุม บรหิาร
จดัการระบบเองทัง้หมด อาท ิCentral, Tesco และ Power Buy เป็นตน้ 

4.  กลุ่ ม  Quick Commerce คือ  แพลตฟอร์มส าหรับการซื้ อขายแบบรวดเร็วตามสัง่  
การสัง่อาหารออนไลน์ หรอืซื้อสนิคา้จากรา้นสะดวกซื้อแบบออนไลน์ อาท ิTrue Food, LINEMAN และ 
All-Online (7-eleven) เป็นตน้ 

ปัจจุบันผลิตภัณฑ์จากทณัฑสถาน มีช่องทางออนไลน์ คือ Lazada, Shopee, เว็ปไซต์ของ
เรอืนจ า Facebook และLINE Official เป็นตน้ 
  จากขอ้มูลขา้งต้นท าใหผู้ว้จิยัจงึเหน็ความส าคญัในการศกึษาปัจจยัที่มผีลแรงจูงใจและ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ เหตุผลใดทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซื้อหรอืไม่ซื้อ เพื่อทีจ่ะไดท้ราบถงึความต้องการของผูบ้รโิภคเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจอยากศกึษา เพื่อ
เป็นแนวทางในการก าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจออนไลน์ของกรมราชทัณฑ์ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

การวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ ของผู้บริโภคในตลาด
ออนไลน์” ไดก้ าหนดวตัถุประสงคใ์นการวจิยัไว ้ดงันี้ 
 1. เพือ่ศกึษาแรงจงูใจในการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ 

2. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ 
3. เพื่อศกึษาแรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคใน

ตลาดออนไลน์ 



สมมติฐานการวิจยั 
1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืนทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์  แตกต่าง
กนั 

2. แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ ของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ 
แตกต่างกนั 
 

ขอบเขตการวิจยั 
1.ขอบเขตของเนื้อหาทีศ่กึษา 

 ท าการศกึษาปัจจยัแรงจูงใจ พฤตกิรรมการซื้อ ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ และขอ้มลูการซื้อ
ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ 
 2.ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 เก็บขอ้มูลกบักลุ่มประชากรที่อาศยัอยู่ใน 8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบนโดยใช้กลุ่มตวัอย่างคอืผู้
ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ทางตลาดออนไลน์ ของผู้บรโิภคใน 8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบน ประกอบด้วย 
เชยีงใหม่ เชยีงราย ล าปาง ล าพนู พะเยา แพร่ น่าน แม่ฮ่องสอน  

3.ขอบเขตดา้นพืน้ที ่
 ผู้วจิยัได้ก าหนดพื้นที่การศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาด
ออนไลน์ พืน้ที ่8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบน 
 4.ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
 ผู้วิจยัได้ก าหนดขอบเขตด้านระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตัง้แต่ เดือนกรกฎาคม ถึง เดือน
ธนัวาคม 2566 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง กระบวนการศึกษา เกี่ยวกับประชากรและการเปลี่ยนแปลงของ
ประชากร ช่วยใหท้ราบขนาดหรอืจ านวนคนทีม่อียู่ในแต่ละสงัคม แต่ละภูมภิาค รวมทัง้ศกึษาพฤตกิรรม
ของคนในแต่ละภูมภิาค ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัภายใน สว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค เช่น อายุ เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายได ้ซึ่งสามารถน าไปใชใ้นการ
วเิคราะหต์ลาด สว่นแบ่งทางตลาด และวางกลยุทธท์างการตลาดใหต้รงกบั กลุ่มเป้าหมายทีน่กัการตลาด
ตอ้งการใหไ้ดม้ากทีสุ่ด (Chapromma, 2017) 
 
 
 



แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัปัจจยัแรงจงูใจ 
Maslow (1954) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่บุคคลคาดหวงั ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากแรง

กระตุ้นในด้านต่าง ๆ รวมถงึการที่บุคคลมคีวามต้องการที่จะท าให้ส าเร็จบรรลุตามที่คาดหวงัไว้ โดย
น ามาซึ่งการปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมเพื่อตอบสนองต่อความคาดหวงันัน้ ๆ ซึ่งความคาดหวงัดงักล่าวเกดิ
มาจากการที่บุคคลได้รบัรู้ถงึสิง่กระตุ้นทัง้ทางบวกและทางลบจากปัจจยัต่าง ๆ ทางด้านจติวทิยาหรอื
ความตอ้งการบางอย่างของมนุษยซ์ึง่มหีลากหลายระดบัแตกต่างกนัออกไป 

Schiffman and Kanuk (2007) ไดใ้หค้วามหมายของแรงจูงใจว่า แรงจงูใจเป็นความตอ้งการที่มี
แรงผลกัดนัมากเพยีงพอที่จะชกัน าให้บุคคลตอบสนองความต้องการ เพื่อให้เกิดความพงึพอใจ และ
กระตุ้นที่ท าให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรม โดยมีการก าหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงของการ
ตอบสนอง 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่กีารแสวงหาการซือ้สนิคา้ การใชส้นิค้า 

การประเมนิผล หรอื การบรโิภคผลติภณัฑ์ ซึ่งผู้บรโิภคคาดหวงัว่าสนิค้าเหล่านัน้จะตอบสนองความ
ตอ้งการของตนได ้อย่างพงึพอใจ อนัประกอบดว้ย ซือ้อะไร ท าไมจงึซือ้ ซือ้เมื่อไร ซือ้อย่างไร ซือ้ทีไ่หน 
และซื้อบ่อยแค่ไหน (Schiffman & Kanuk, 1994) ในปัจจุบนัผู้บรโิภคต่างแตกต่างกนัอยู่หลายประเดน็ 
เช่น อายุ รายได้ ระดบัการศกึษา รสนิยม และความเชื่อ เป็นต้น ท าให้มกีารบรโิภคสนิค้าและบรกิาร
อย่างหลายหลาย นอกจากในเรื่องประชากรศาสตรแ์ลว้ ยงัมปัีจจัยอื่นอกีทีท่ าใหก้ารบรโิภคแตกต่างกนั
ดว้ยผูโ้ภคในการใชท้รพัยากรทีม่อียู่ ไม่ว่าจะเป็นเงนิ เวลา และก าลงัเพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ  
ทีป่ระกอบดว้ย ซือ้อะไร ท าไมจงึซือ้ ซือ้เมื่อไร ซือ้อย่างไร ซือ้ทีไ่หน และซือ้บ่อยแค่ไหนนกัการตลาดจงึ
จ าเป็นต้องศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการพฤตกิรรม
การซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภค ซึ่งสิง่เหล่านี้จะช่วยใหส้ามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อใหส้ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างสงูสุด  

ประเภทของการบริโภค  สามารถแบ่งไดต้ามลกัษณะของสนิคา้เป็น 2 ประเภท คอื 
1.การ บรโิภคสนิคา้คงทน ซึ่งเป็นสนิคา้ทีไ่ม่ไดท้ าใหส้ิง่ทีถู่กบรโิภคหมดสิ้นหรอืหมาด

สภาพไป ยงัใชไ้ดอ้กีเป็นเวลานาน แต่เมื่อการใชย้่อมเกดิการสกึหรอ 
           2.การบรโิภคสนิค้าไม่คงทน ซึ่งเป็นการบรโิภคที่ท าให้สิง่ที่ถูกบรโิภคหมดสนิไป เช่น 

อาหาร เครื่องดื่ม เป็นตน้ 
องคป์ระกอบ 
            สามารถอธบิายได้ดว้ย โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ดงัรูปที ่2.1) จากกระบวน 3 สิง่นี้

ดว้ยกนั คอื 
 
 
  



          1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) ทัง้ภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสรา้งสิง่
กระตุน้ทางการตลาดซึง่ควบคุมได ้และ สิง่กระตุน้อื่นทีค่วบคุมไม่ได้ 

          2. ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) 
ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ทีไ่ดร้บัอทิธพิลจาก
ลกัษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

         3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรอืการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ
หรอื ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่าง ๆ 

กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) 
             1. พฤตกิกรมเกดิขึน้ไดต้อ้งมสีาเหตุท าใหเ้กดิ 
            2. พฤตกิรรมเกดิขึน้ไดจ้ะตอ้งมสีิง่จงูใจหรอืแรงกระตุน้ 
             3. พฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ย่อมมุ่งไปสูเ่ป้าหมาย 
 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
1. ปัจจยัทางวฒันธรรม  เป็นเครื่องผกูพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั บุคคลจะเรยีนรูว้ฒันธรรมของ

ตนเองภายใต้กระบวนการทางสงัคม วฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล 
นอกจากนี้ในแต่ละวฒันธรรม ยงัประกอบไปดว้ยวฒันธรรมกลุ่มย่อยหรอืขนบธรรมเนียมประเพณีทีเ่ป็น
ทีย่ดึถอืปฏบิตักินัในคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และยงัเกีย่วขอ้งไปถงึชัน้ทางสงัคมภายในสงัคมนัน้ ๆ  

1. วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) วฒันธรรมพื้นฐานเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและ
พฤตกิรรมของบุคคล บุคคลจะไดร้บัการถ่ายทอดทางวฒันธรรมจากสงัคมรอบขา้งตัง้แต่ยงัเป็นเดก็ และ
จะมีส่วนท าให้เกิดค่านิยมต่าง ๆ   ตลอดจนความต้องการในสินค้าต่าง ๆแตกต่างกันไปในแต่ละ
วฒันธรรม   

ตัวอย่าง เช่นของลุงสมชาวไทยต้องการกระเบื้องไปใช้ในการมุงหลังคาบ้าน  
ที่สร้างใหม่ ในขณะที่นายนิเชาชาวอาฟรกิาเหน็กระเบื้องมุงหลงัคาแล้วไม่รู้จกัว่าจะน าไปใช้ประโยชน์
อย่างไร เป็นตน้ 

2. วฒันธรรมกลุ่มย่อยหรอืขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) เป็นวฒันธรรม มี
รากฐานมาจากเชื้อชาต ิ(Nationality Groups) เช่น คนไทยเชื้อชาตไิทย และคนไทยเชื้อชาตจินี ย่อมมี
วฒันธรรมกลุ่มย่อยทีต่่างกนั ศาสนา (Religious Group)    เช่น กลุ่มคนไทยเชื้อชาตไิทย ทีน่ับถอืพุทธ
ศาสนาและนับถือศาสนาคริสต์ ต่างก็มีวฒันธรรมกลุ่มย่อยที่ต่างกัน สีผิว (Racial Group) เช่น คน
อเมรกินัผวิขาวและคนอเมรกินัผวิด า และพืน้ทีท่างภูมศิาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั (Geographical Areas) เช่น 
คนทางภาคเหนือตอนบนของประเทศไทยซึง่อยู่ทีร่าบสว่นมากในการลอยกระทงจะลอยตามแม่น ้าต่างๆ 
ในขณะทีค่นในจงัหวดัแม่ฮ่องสอนทีอ่ยู่บนเขาจะลอยกระทงโดยปล่อยขึน้บนฟ้า เป็นต้น วฒันธรรมกลุ่ม
ย่อยจะมีผลท าให้พฤติกรรมของคนในกลุ่มต่างมีข้อปลีกย่อยที่แตกต่างไปจากวฒันธรรมพื้นฐานมี
ผลกระทบถงึการทีบุ่คคลจะมพีฤตกิรรมการซือ้และการบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 



ดงันัน้การที่นักการตลาดจะเสนอขายผลติภณัฑใ์นทอ้งถิน่ต้องค านึงว่าเป็นทีต่้องการ
ของคนในทอ้งถิน่นัน้ ๆ  

3. ชัน้ทางสงัคม (Social Class) 
ชัน้ทางสงัคมหมายถงึการที่มกีารจดัล าดบัของบุคคลต่างๆ ในสงัคมออกเป็นกลุ่ม โดย

อาศยัเกณฑ์หลาย ๆ อย่างรวมกนั ได้แก่ อาชพี ฐานะ รายได้ ตระกูลหรอืชาตกิ าเนิด ต าแหน่งหน้าที่ 
และการศกึษา เป็นต้น ซึ่งชัน้ทางสงัคมนี้จะมกีารเรยีงล าดบัจากสูงไปต ่า และบุคคลทีถู่กจดัใหอ้ยู่ ในชัน้
ต่าง ๆ ในสงัคมมกัจะมลีกัษณะ พฤตกิรรมและการบรโิภคทีค่ล้ายคลงึกนั และจะมกีารเปลี่ยนแปลงชัน้
ทางสงัคมขึน้หรอืลงไดต้ลอดเวลาดงันัน้นักการตลาดอาจน าเกณฑก์ารแบ่งชัน้ทางสงัคมมาเป็นแนวทาง
ในการแบ่งสว่นตลาดและการก าหนดตลาดเป้าหมายไดเ้ช่นกนั 

 
ลกัษณะของชัน้ทางสงัคมสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั และแบ่งระดบัย่อยไดอ้กี 6 ระดบั ไดแ้ก่ 
   1. ระดบัสงู (Upper Class) แบ่งเป็น 
       1.1 ระดบัสูงอย่างสูง ไดแ้ก่ผูด้เีก่าและไดร้บัมรดกจ านวนมาก สนิคา้ทีต่้องการ ไดแ้ก่พวก

สนิคา้ฟุ่มเฟือยต่าง ๆ 
      1.2 ระดบัสงูอย่างต ่า ไดแ้ก่ ผูบ้รหิารระดบัสงู เจา้ของกจิการขนาดใหญ่เศรษฐตี่าง ๆ สนิคา้

ทีต่อ้งการ ไดแ้ก่ สนิคา้ฟุ่มเฟือยตามอย่างกลุ่มแรก 
   2. ระดบักลาง (Middle Class) แบ่งเป็น 
       2.1 ระดบักลางอย่างสงู ไดแ้ก่ ผูท้ีไ่ดร้บัความส าเรจ็ทางอาชพีพอสมควร สนิคา้ที ่ตอ้งการ

ไดแ้ก่ พวกบา้น เสือ้ผา้ รถยนตท์ีป่ระหยดัน ้ามนั เฟอรน์ิเจอร ์และของใชใ้นครวัเรอืน 
       2.2 ระดบักลางอย่างต ่า ได้แก่ พนักงานบรษิัทและข้าราชการระดบัปฏิบตัิงาน สนิค้าที่

ตอ้งการ ไดแ้ก่ สนิคา้ทีต่อ้งใชใ้นชวีติประจ าวนัทีม่รีาคาปานกลาง 
   3. ระดบัล่าง (Lower Class) 
       3.1 ระดับล่างอย่างสูง ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้แรงงานที่มีทักษะเช่นช่างฝีมือต่าง ๆ สินค้าที่

ตอ้งการ ไดแ้ก่ สนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการครองชพีและราคาประหยดั 
      3.2 ระดบัล่างอย่างต ่า ไดแ้ก่ กรรมกรทีม่รีายไดต้ ่า ต้องการสนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการครองชพี

เน้นทีร่าคาถูก 
2. ปัจจยัทางสงัคม เป็นหน่วยย่อยของวฒันธรรม ดงันัน้จงึเป็นอกีปัจจยัหนึ่งทีจ่ะเขา้มาเกีย่วขอ้ง

กบัชวีติประจ าวนั ของผูบ้รโิภค ตลอดจนเขา้ไปมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค ปัจจยัด้าน
สงัคมจะประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาทและสถานะของผูซ้ือ้ 

2.1 กลุ่มอ้างองิ หมายถงึกลุ่มใด ๆ ที่มกีารเกี่ยวขอ้งกนั ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น    
2 ระดบั คอืกลุ่มปฐมภูม ิและกลุ่มทุตยิภูม ิ 

กลุ่มอ้างอิงจะมีผลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม การด าเนินชีวิต 
ทศันคตแิละแนวความคดิเนื่องจากบุคคล ต้องการใหเ้ป็นทีย่อมรบัของกลุ่มจงึมกัปฏบิตัติามและยอมรบั
ความคดิเหน็ต่าง ๆ จากกลุ่มอทิธพิล 



ดงันัน้นักการตลาดควรจะทราบว่ากลุ่มอ้างองิกลุ่มใดมอีทิธพิลต่อกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
และมอีทิธพิลดา้นใดบา้ง เพือ่จะน ามาใชก้ าหนดกลยุทธท์างการตลาดต่อไป 
             2.2 ครอบครวั เป็นสถาบนัที่ท าการซื้อเพื่อการบริโภคที่ส าคญัที่สุด นักการตลาดจะ
พจิารณา ครอบครวัมากกว่าพจิารณาเป็นรายบุคคล 
             2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลทีจ่ะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ 
ท าให ้บุคคลมบีทบาทและสถานภาพทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคล  
ต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วัฏจักรชีวิต
ครอบครวั 

4. ปัจจยัทางจติวทิยา เป็นปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบั ความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภคในการเลือกซื้อ
สินค้าของบุคคลจะได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตัวผู้บริโภคที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อและการใชส้นิคา้ อย่างเช่น จติวทิยาทางดา้นสายตาของมนุษย ์สนิคา้ทีอ่ยู่
ระหว่างสายตาของคนเรา จะมองสิง่นัน้ และใหค้วามส าคญักบัสิง่นัน้มากกว่า สนิคา้ทีอ่ยู่ดา้นล่าง หรอืว่า
สงูเกนิไป ท าใหส้นิคา้ทีว่าง ขนานกบัสายตานัน้ขายไดง้า่ย และผูบ้รโิภคกลา้ตดัสนิใจซือ้มากกว่า 

กระบวนการตดัสินใจของผู้ซ้ือ 
             ขัน้ที่ 1 การรบัรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรอืความ
ตอ้งการของตนเอง 
            ขัน้ที่ 2 การค้นหาขอ้มูล ในขัน้นี้ผู้บรโิภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสนิใจ ในขัน้แรกจะค้นหา
ขอ้มูลจากแหล่งภายในก่อน เพื่อน ามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืก หากยงัไดข้อ้มูลไม่เพยีงพอกต็้องหา
ขอ้มลูเพิม่จากแหล่งภายนอก 
            ขัน้ที ่3 การประเมนิผลทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มูลทีไ่ด้รวบรวมไว้มาจดัเป็นหมวดหมู่และ
วเิคราะหข์อ้ด ีขอ้เสยี ทัง้ในลกัษณะการเปรยีบเทยีบหาทางเลอืกและความคุม้ค่ามากทีสุ่ด 
           ขัน้ที่ 4 การตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกที่ดทีี่สุด หลงัการประเมนิ ผู้ประเมนิจะทราบขอ้ด ีขอ้เสยี 
หลงัจากนัน้บุคคลจะต้องตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดในการแก้ปัญหามกัใชป้ระสบการณ์ในอดตีเป็น
เกณฑ ์ทัง้ประสบการณ์ของตนเองและผูอ้ื่น 
           ขัน้ที ่5 การประเมนิภายหลงัการซื้อ เป็นขัน้สุดทา้ยหลงัจากการซื้อ ผูบ้รโิภคจะน าผลติภณัฑท์ี่
ซื้อนัน้มาใช ้และในขณะเดยีวกนักจ็ะท าการประเมนิผลติภณัฑน์ัน้ไปดว้ย ซึ่งจะเหน็ไดว้่า กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ไดห้ยุดตรงทีก่ารซือ้ 
 กล่าวโดยสรุปว่าพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การแสดงออกของแต่
ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการ
ตดัสนิใจทีม่ผีลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมคีวามแตกต่างกนัออกไป และเรื่องพฤตกิรรมการ
ซื้อในดา้นแอปพลเิคชนัทีใ่ชซ้ื้อสนิคา้ ดา้นความถี่ในการซื้อสนิคา้ ดา้นจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ ดา้นสนิคา้
และบรกิารทีน่ิยมซือ้ ดา้นช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้สนิคา้ ดา้นการช าระเงนิใน



การซือ้สนิคา้ โดยปัจจยัแรงจงูใจเป็นปัจจยัภายนอกทีก่ระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
ผูว้จิยัจงึเหน็ว่า แรงจงูใจมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 พรรณิการ์ ชิ้นทอง (2562) ได้ศึกษาแรงจูงใจทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ทีส่่งผลต่อความชื่นชอบของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครในการสัง่อาหารโดยใช้
แอปพลเิคชนั ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยเฉลีย่มแีรงจูงใจทางอารมณ์ในการตดัสนิใจที่
ระดบัปานกลาง ในขณะทีพ่บว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยเฉลีย่เหน็ดว้ยมากสุดต่อประเดน็ของพฤตกิรรม
การซื้อสนิคา้ออนไลน์ นอกจากนี้ยงัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยเฉลีย่มคีวามชื่นชอบในการสัง่อาหาร
ทางแอปพลิเคชนัในระดบัมาก ส าหรบัผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์และแรงจูงใจทางอารมณ์ส่งผลต่อความชื่นชอบในการสัง่อาหารทางแอปพลิเคชัน เรียง
ตามล าดบัค่าอทิธพิล อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 ศุภชาต เอีย่มรตันกูล และรชันก สุภานิต (2562) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อตรา
สนิค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า 1) 
กลุ่มที่มอีายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษาและอาชพีที่ต่างกนั มกีารเลอืกซื้อตราสนิค้าโทรศพัท์สมาร์ท
โฟน International Brand แตกต่างกนั 2) สว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4 และปัจจยัแรงจงูใจดา้นเหตุผล
มีอิทธิพลทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และHouse 
Brand ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 โศศษิฐา  แดงตา และคณะ (2563) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์เกษตรอนิทรยีข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเพชรบูรณ์ ผลการศกึษา พบว่า สว่น
ประสมทางการตลาดและแรงจูงใจไม่ส่งต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เกษตรอนิทรยี์  ส่วนประสมทาง
การตลาดทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิ
ทางการตลาด มอีทิธพิลต่อแรงจูงใจด้านความสะอาดในการซื้อผลติภณัฑ์เกษตรอนิทรยี์ของผู้บรโิภค 
และส่วนประสมทางการตลาดสามด้านมอีิทธิพลต่อแรงจูงใจด้านความปลอดภยัในผลติภณัฑ์เกษตร
อนิทรยี ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 
 
 เกษราพร รกัษาสตัย ์(2564) ไดศ้กึษาแรงจูงใจและคุณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อความภกัดตี่อ
รา้นคา้ปลกีออนไลน์บนแอปพลเิคชนัของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ผลการวจิยัพบว่าแรงจูงใจทีเ่กิดจาก
ความต้องการสนิคา้แรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล แรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์หรอืแรงจูงใจทีเ่กดิจากร้านค้า
ปลกีออนไลน์ส่งผลต่อความภกัดตี่อร้านคา้ปลกีออนไลน์บนแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย 
โดยแรงจงูใจทีเ่กดิจากเหตุผลสง่ผลต่อความภกัดตี่อรา้นคา้ปลกีออนไลน์บนแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชัน่วายมากที่สุด นอกจากนี้ผลการวเิคราะห์ปัจจยัปัจจยัด้านคุณภาพการบรกิาร พบว่า ดา้นการ



รกัษาความเป็นส่วนตวัใหก้บัผูใ้ชบ้รกิาร ดา้นการตอบสนองและการจดัการแก้ไขปัญหาดา้นการชดเชย
ในกรณีที่เกิดความผดิพลาด และด้านช่องทางการติดต่อสื่อสารกบัผู้ใช้บรกิารส่งผลต่อความภกัดตี่อ
รา้นคา้ปลกีออนไลน์บนแอปพลเิคชนัของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย โดยดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั
ให้กับผู้ใช้บริการส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าปลีกออนไลน์บนแอปพลิเคชันของผู้บริโภค  
เจเนอเรชัน่วายมากทีสุ่ด 
 
 ธฤภศั ประทองศลิ และชยัฤกษ์ แก้วพรหมมาลย ์(2564) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารร้านคาเฟ่สตัว์เลี้ยงของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัประชาการศาสตร์ใน
ส่วน อายุ อาชพี และรายได้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านคาเฟ่สตัว์เลี้ยงของผู้ใช้บรกิารในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 อกีทัง้ยงัพบว่า ปัจจยัแรงจูงใจในการใชบ้รกิาร
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่สตัวเ์ลี้ยงของผูใ้ชบ้รกิารใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยปัจจยัแรงจูงใจในการใช้บรกิารทัง้ 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจยัแรงจูงใจความต้องการทางร่างกาย ความต้องการเกี่ยวข้องกบัผู้อื่น และ
ความสามารถหรอืความส าคญัของตนเอง โดยพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่สตัวเ์ลีย้งได ้รอ้ย
ละ 12.3 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ดา้นส่งเสรมิการตลาดด้าน
การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ด้านราคา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
บุคคล สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่สตัวเ์ลีย้งได ้เท่ากบัรอ้ยละ 37.0 
 
 ประจกัษ์ กกึก้อง และคณะ (2565) ได้ศกึษาทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของ
ประชาชนในจงัหวดัก าแพงเพชร  ผลการวจิยัพบว่า จากการเปรยีบเทยีบทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของประชาชน จ าแนกตามเพศ อาชีพ รายได้และสถานภาพ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แต่เมื่อเปรยีบเทียบทศันคติและพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของ
ประชาชน จ าแนกตามอายุ แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 อย่างสม ่าเสมอพบว่ากลุ่ม
อายุทีม่คีวามแตกต่างกนัรายคู่ดงันี้ น้อยกว่า 15 ปี มทีศันคตกิารซื้อสนิคา้ออนไลน์แตกต่างกบักลุ่มอายุ
ระหว่าง 15-24 ปี, กลุ่มอายุระหว่าง 25-34 ปี และกลุ่มอายุระหว่าง 35-44 ปี แสดงให้เห็นว่าการ
พฒันาการซื้อสนิค้าออนไลน์ ผู้ประกอบการออนไลน์จะต้องมกีลยุทธ์ในการสร้างทศันคต ิภาพลกัษณ์ 
ความน่าเชื่อถอืและการใหข้อ้มูลทีไ่ด้รบัประโยชน์ต่าง ๆ จากการซื้อสนิค้าอย่างเหมาะสมตามทศันคติ
ของกลุ่มผูบ้รโิภคในช่วงอายุทีแ่ตกต่างกนั 
 
 ศุภวิชญ์ เหลืองจารุ และนิติพล ภูตะโชติ (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ และปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการเลอืกซื้อเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผูบ้รโิภคออนไลน์  ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคออนไลน์ทีม่เีพศ และอายุ แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญั
กบัปัจจยัสว่นประสมการตลาดในการเลอืกซือ้เสื้อผา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์แตกต่างกนั สว่นผูบ้รโิภค



ออนไลน์ทีม่รีะดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน แตกต่างกนัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการเลอืกซือ้เสือ้ผา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 
 อัจฉราพรรณ ตัง้จาตุรโสภณ และอังควิภา แนวจ าปา (2565) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้า และทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้
บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้บนช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ แอปพลเิคชนัทีใ่ชซ้ือ้สนิค้า
จ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้า สนิค้าและบรกิารที่นิยมซื้อ ส าหรบั  ความถี่ในการซื้อสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบั
เพศ อายุ รายไดต้่อเดอืน สว่น ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้มคีวามสมัพนัธก์ับอาชพี สว่น การช าระเงนิในการซื้อ
สนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัอายุ ระดบัการศกึษาอาชพีและรายไดต้่อเดอืน และในส่วนบุคคลทีม่อีทิธพิลใน
การซือ้สนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัปัจจยัสว่นบุคคล 
 

ดาวเดือน อินเตชะ และชลธิชา รอดหิรัญ  (2565) ได้ศึกษาแรงจูงใจและส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล าปาง ผลการวิจัยพบว่า  
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของแรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์เซรามกิของจงัหวดัล าปาง มคีวามสมัพนัธ์กนั และมคีวามสมัพนัธ์ทิศทางเดยีวกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และอิทธิพลของแรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ซรามกิของจงัหวดัล าปาง อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
นภสัวรรณ สุวรรณครี ีและวลัภา หตัถกจิพาณิชกุล (2565) ได้ศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับชัน้ดี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบั Fine 
Jewelry ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 21.3 ปัจจยัแรงจูงใจ ด้านแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบั Fine Jewelry ของผู้บรโิภคได้ร้อยละ 43.7 ปัจจยักลุ่มอ้างองิ 
ด้านกลุ่มอ้างอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใ จซื้อเครื่องประดับ Fine 
Jewelry ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 25.5 ปัจจัยดังกล่าวล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การศึกษาเรื่องแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ ของผู้บริโภคในตลาด

ออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็น
เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และใช้สถติใินการวเิคราะห์ข้อมูล โดยผู้วจิยัได้ ด าเนินการศึกษา
ตามล าดบัขัน้ตอน 



 

 

ประชากรกลุ่มตวัอย่าง  
ประชากรเป้าหมาย 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ทางตลาดออนไลน์ ของผู้บริโภคใน            
8 จังหวัดภาคเหนือตอนบน ประกอบด้วย เชียงใหม่ เชียงราย ล าปาง ล าพูน พะเยา แพร่ น่าน 
แม่ฮ่องสอน 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
เนื่องจากผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ทางตลาดออนไลน์ ของผู้บรโิภคใน   
8 จังหวัดภาคเหนือตอนบน ในการศึกษาในครัง้นี้  ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่ม ตัวอย่างอ้างอิงสูตรของ 
Crochran (1977)  โดยมขีนาดตวัอย่างของประชากร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และมคี่าความคลาด
เคลื่อนที ่+/- 5% 

การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
ในการวิจัยครั ้งนี้ ผู้ วิจัย ได้ก าหนดขนาดของ  กลุ่ มตัวอย่ าง  ที่ ใ ช้ ในการวิจัย ในครั ้งนี้  คือ  
ผูซ้ื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑท์างตลาดออนไลน์ ของผูบ้รโิภคใน 8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบน ประกอบดว้ย 
เชยีงใหม่ เชยีงราย ล าปาง ล าพนู พะเยา แพร่ น่าน แม่ฮ่องสอน โดยใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างตามสะดวก 
(Convenience Sampling) และเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ผ่านระบบออนไลน์ (Online 
Survey)  
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3.2.1 ลกัษณะเครื่องมอื 
เครื่ องมือที่ ใช้ในการรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครัง้นี้ คือ แบบสอบถามเพื่อการวิจัย  

เ รื่ อ งแรงจูง ใจและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ ของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์       
โดยเนื้อหาของแบบสอบถามเป็น 3 สว่น ดงันี้ 

ส่วนท่ี  1 ค าถามคัดกรองและปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัแรงจูงใจที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ 
ของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ แรงจูงใจที่เกิดจากตวัผลิตภัณฑ์ (Product 
motives) แรงจูงใจที่เกดิจากเหตุผลของผบู้รโิภค (Rational motives)  แรงจูงใจที่เกดิจากอารมณ์ของ
ผูบ้รโิภค (Emotional Motives) และแรงจงูใจทีเ่กดิจากการอุปถมัภ์รา้นคา้ (Patronage Buying Motives) 
ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) ม ี5 ระดบั ไดแ้ก่ 

 



5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
4  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 
3  หมายถงึ  เหน็ดว้ยปานกลาง 
2  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 
1  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาด
ออนไลน์ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ  

หาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกับ  กลุ่มตัวอย่าง 30 คน จากนัน้น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื่อหาความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิ ์ แอลฟ่าของครอนบราค (Cronbrach’s Alpha Coefficient) โดย
ก าหนดค่ามากกว่า 0.75 ผลการตรวจสอบความเชื่อมัน่โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อลัฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ภายหลงัจากทีผู่ว้จิยัทดสอบเครื่องมอืกบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 30 ชุด (Pre-test) พบว่าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ลัฟาของครอนบาค ของแบบสอบถามทัง้ชุด 
มคี่าเท่ากบั 0.926 ซึง่มคี่าสงู กว่า 0.75 แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอืสามารถน าไปเกบ็ขอ้มูล
ได ้
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้วจิยัใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Form เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่ มตัว อย่ า ง ขอ งผู้ ที่ มีป ร ะสบการ ณ์การผู้ ซื้ อ ผลิตภัณฑ์ ร าชทัณฑ์ท า งตลาดออนไ ล น์   
ของผู้บรโิภคใน 8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบน ประกอบด้วย เชยีงใหม่ เชยีงราย ล าปาง ล าพูน พะเยา 
แพร่ น่าน จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งใช้ระยะเวลา  6 เดือนระหว่างเดือนเดือนกรกฎาคม ถึง เดือน
ธนัวาคม 2566 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างแบ่งระดับออกเป็น         
5 ระดบั 

สถิตท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวเิคราะหข์อ้มูลและการทดสอบสมมตฐิาน ท าการประมวลผลจากการท าขอ้มูลที ่จะได้จาก

แบบสอบถามมาประมวลผลด้วยโปรแกรมวเิคราะห์ทางสถติ ิ สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ในงานวจิยันี้มี
ดงันี้  

3.4.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แสดงผลการวิเคราะห์ใน รูปแบบ
ตารางโดยใช้ค่าสถติอินัได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  



1. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชพีระดบั
การศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยค่าสถติทิีใ่ช ้คอื ค่าความถี่ (Frequency) และ  ค่าคะแนนเฉลีย่ 
(Mean) 

2. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ เช่น แอปพลเิคชนัใดใน
การซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์(จ านวนครัง้/เดอืน) จ านวนเงนิในการ
ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ โดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้)  ผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ที่นิยมซื้อช่วงเวลาที่ซื้อผลติภณัฑ์
ราชทณัฑ์  บุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ และช่องทางการช าระเงนิค่าซื้อผลติภณัฑ์
ราชทณัฑ ์ รวมถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อแรงจูงใจและพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของ
ผู้บรโิภคในตลาดออนไลน์โดยค่าสถติิที่ใช้ คอื ค่าคะแนน เฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

3.4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูล ทางสถติิ
ค่าสถติเิพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรอสิระ และทดสอบ สมมตฐิาน โดยท า
การการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของ
ผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์โดยใชส้ถติกิารทดสอบไค-สแควร ์(Chi-Square) โดยใชต้ารางไขว ้Crosstab 
ท าการ วเิคราะห์วดัระดบัความสมัพนัธ์ด้วยการทดสอบสถิติ Cramer’s V ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 
  
ผลการวิจยั 

ผลการศกึษาพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างสามารถแบ่งออกเป็นเพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 69.5  โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง อายุ 41-50 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 40.3 ทัง้นี้ระดับ
การศกึษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คอื ระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 71.0 อาชพีส่วนใหญ่ของกลุ่ม
ตวัอย่าง คอื ขา้ราชการ คดิเป็นรอ้ยละ 60.8 และระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่
อยู่ในระดบั 15,001 – 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ของกลุ่มตัวอย่าง สามารถสรุป
พฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างโดยสรุปคอื กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชแ้อปพลเิคชนัทีซ่ื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์
คอืเวป็ไซต์ของเรอืนจ า ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 32.5 มคีวามถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ (จ านวนครัง้/
เดอืน) คอื น้อยกว่า 2 ครัง้ ซึง่คดิเป็นรอ้ยละ 79.5 มจี านวนเงนิในการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์โดยเฉลีย่ 
(บาท/ครัง้) คือ น้อยกว่า 1,000 บาท ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 42.5 มีผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ที่นิยมซื้อ คือ 
เฟอรน์ิเจอร ์ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 51.2 มชี่วงเวลาทีซ่ื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์คอื ไม่มชี่วงเวลาทีแ่น่นอน ซึ่ง
คดิเป็นรอ้ยละ 61.0 พบว่าบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์คอื ตวัเอง ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 
59.3 มกีารช าระเงนิค่าซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์คอื ช าระเงนิปลายทาง ซึง่คดิเป็นรอ้ยละ 43.8 

 
 



ผลการศกึษา ระดบัดา้นปัจจยัแรงจูงใจ ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ พบว่า ภาพรวมมรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.62, S.D.=.607) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

ด้านแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์(Product motives) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 
3.60,S.D.=.748) เมื่อวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุด คอื ท่านใชบ้รกิารรา้นคา้ออนไลน์
เพราะผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์มคีุณภาพด ีตรงตามทีต่้องการ(�̅� = 3.73, S.D.=.808) รองลงมาคอื ท่านใช้
บรกิารรา้นคา้ออนไลน์เพราะมรีายการผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ตรงตามความต้องการของท่าน (�̅� = 3.54, 
S.D.=.797) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านใช้บริการร้านค้าออนไลน์เพราะมีข้อมูลผลิตภัณฑ์
ราชทณัฑ ์หรอืโปรโมชัน่ทีต่รงกบัความตอ้งการ (�̅� = 3.53, S.D.=.800) 

ดา้นแรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผลของผูบ้รโิภค (Rational motives) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 
3.59, S.D.=.631) เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่ารูปแบบขอ
ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์มคีวามทนัสมยั สวยงาม คงทน เหมาะสม มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัสูงสุด (�̅� = 
3.86, S.D.=.756) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ราชทัณฑ์ มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และมีความ
หลากหลายให้เลอืกซื้อ (�̅� = 3.69, S.D.=.881) และขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยต ่าสุด คอื สถานที่จ าหน่ายมคีวาม
หลากหลาย (�̅� = 3.21, S.D.=.869) 

ดา้นแรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ของผูบ้รโิภค (Emotional Motives) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� 
= 3.44, S.D.=.639) เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ราชทณัฑ ์เพราะอยากซือ้ดว้ยตวัเอง มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัสูงสุด (�̅� = 3.80, S.D.=.817) รองลงมา
คือ ซื้อผลิตภัณฑ์ราชทณัฑ์ ในตลาดออนไลน์ที่มีสินค้าวางขายมากๆ และหลากหลาย ( �̅� = 3.53, 
S.D.=.755) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ซื้อผลิตภัณฑ์ราชทณัฑ์ เพราะเห็นคนอื่นซื้อ (�̅� = 2.97, 
S.D.=.935) 

ด้านแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถมัภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก  ( �̅� = 3.85, S.D.=.773)  เ มื่ อ วิ เ ค ร า ะห์ เ ป็ น ร ายข้อพบว่ า  ข้อที่ มีค่ า เ ฉลี่ ย สู ง สุ ด  คือ 
ท่านใชบ้รกิารร้านค้าออนไลน์นี้ เพราะรา้นค้าม ีภาพลกัษณ์ทีด่ ีมคีวามน่าเชื่อถอื มคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัสูงสุด (�̅� = 3.97, S.D.=.793) รองลงมาคอื ร้านค้าออนไลน์นี้ ท าให้ท่านเกิดความเคยชินและ
มัน่ใจในการใช้บริการ (�̅� = 3.87, S.D.=.889) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านใช้บริการร้านค้า
ออนไลน์นี้ เพราะไดร้บัการบรกิารเป็นทีน่่าพอใจจากผูใ้หบ้รกิารอย่างสม ่าเสมอ (�̅� = 3.71, S.D.=.845) 

 

 

 

 



อภิปรายผลการวิจยั 
การวจิยัเรื่อง แรงจงูใจและพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ 

สามารถอภปิรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัไว ้ ดงันี้ 
1.จากวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาด

ออนไลน์พบว่า ระดบัความคดิเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อผลิตภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาด
ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคใชบ้รกิารรา้นคา้ออนไลน์นี้ เพราะรา้นคา้
ม ีภาพลกัษณ์ที่ดี มคีวามน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ผู้บรโิภคยงัค านึงถึงร้านค้าออนไลน์นี้ ท าให้ท่านเกิด
ความเคยชนิและมัน่ใจในการใชบ้รกิารและการใชบ้รกิารรา้นคา้ออนไลน์นี้ เพราะไดร้บัการบรกิารเป็นที่
น่าพอใจจากผู้ให้บรกิารอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของนภสัวรรณ สุวรรณครี ีและวลัภา 
หัตถกิจพาณิชกุล (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับชัน้ดี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า แรงจูงใจมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบัชัน้ดี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในความคดิเหน็ระดบัมาก 

2.จากสมมตฐิานการวจิยัเพื่อศกึษาผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภค
ในตลาดออนไลน์ พบว่า ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของนภสัวรรณ สุวรรณครี ีและวลัภา หตัถกจิพาณิชกุล (2565) ได้
ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องประดบัชัน้ด ีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า
ปัจจยัส่วนบคุคลมคีวามสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้บนช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ แอปพลเิคชนัที่
ใช้ซื้อสินค้า จ านวนเงินที่ซื้อสินค้า สินค้าและบริการที่นิยมซื้อ ส าหรับความถี่ในการซื้อสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัเพศ อายุ รายได้ต่อเดอืน ส่วนช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัอาชพี ส่วนการ
ช าระเงนิในการซื้อสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน และในส่วน
บุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้สนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัปัจจยัสว่นบุคคล 

3.จากสมมตฐิานการวจิยัเพื่อศกึษาแรงจูงใจมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของ
ผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ พบว่า แรงจงูใจมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑข์องผูบ้รโิภคใน
ตลาดออนไลน์  

ซึ่งในดา้นแรงจูงใจทีเ่กดิจากตวัผลติภณัฑ ์พบว่ามผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ์ 
ในดา้นแอปพลเิคชนัใดในการซื้อผลติภณัฑ์ ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ ์ดา้นจ านวนเงนิ
ในการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ด้านช่วงเวลาที่ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ด้านผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ที่นิยม
ซื้อช่วงเวลาที่ซื้อผลติภณัฑ ์ดา้นบุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ ์และดา้นช่องทางการ
ช าระเงนิค่าซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์

 
 



แรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผลของผูบ้รโิภค พบว่ามผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ใน
ดา้นแอปพลเิคชนัใดในการซื้อผลติภณัฑ์ ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ ์ดา้นช่วงเวลาที่ซื้อ
ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑร์าชทณัฑท์ี่นิยมซื้อช่วงเวลาทีซ่ื้อผลติภณัฑ ์ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิล
ในการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์และดา้นช่องทางการช าระเงนิค่าซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ์ 

แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ของผูบ้รโิภค พบว่ามผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ใน
ดา้นแอปพลเิคชนัใดในการซื้อผลติภณัฑ์ ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ ์ดา้นจ านวนเงนิใน
การซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ดา้นช่วงเวลาที่ซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ที่นิยมซื้อ
ช่วงเวลาทีซ่ือ้ผลติภณัฑ ์ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์และดา้นช่องทางการช าระ
เงนิค่าซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ 

และแรงจูงใจทีเ่กดิจากการอุปถมัภ์ร้านคา้ พบว่ามผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ์ 
ในดา้นแอปพลเิคชนัใดในการซือ้ผลติภณัฑ ์ดา้นจ านวนเงนิในการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ดา้นช่วงเวลา
ทีซ่ือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑร์าชทณัฑท์ีน่ิยมซื้อช่วงเวลาทีซ่ือ้ผลติภณัฑ์ และดา้นบุคคลที่มี
อทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพรรณิการ ์ชิน้ทอง (2562) ไดศ้กึษา
แรงจูงใจทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อสนิค้าทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อความชื่นชอบของผู้บรโิภคที่
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครในการสัง่อาหารโดยใชแ้อพพลเิคชัน่ ผลการศกึษาพบว่าพฤตกิรรมการ
ซื้อสนิคา้ทางออนไลน์และแรงจูงใจทางอารมณ์ส่งผลต่อความชื่นชอบในการสัง่อาหารทางแอพพลเิคชัน่ 
เรยีงตามล าดบัค่าอทิธพิล อย่างมนียัส าคญัทางสถตทิีร่ะดบั 0.05 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศกึษาเรื่อง แรงจูงใจและพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาด
ออนไลน์ สามารถสรุปประเดน็ส าคญัทีเ่ป็นขอ้เสนอแนะ ไดด้งันี้ 

1.แรงจูงใจมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ พบว่า 
แรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ของผูบ้รโิภค (Emotional Motives) มคี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
ควรใช้การดงึดูดทางอารมณ์, การสร้างแบรนด์และการวางต าแหน่ง ร่วมกนัเพื่อเป็นแรงกระตุ้นในการ
ตดัสนิใจซื้อได ้ซึ่งหากเรามตีวัเลอืกในการซื้อใหก้บัลูกคา้จะท าใหเ้กดิการตดัสนิใจไดเ้รว็ขึ้นหรอือาจท า
ใหลู้กคา้ลดความรอบคอบในการพจิารณาดว้ยขอ้เทจ็จรงิให้น้อยลง อกีทัง้ควรมกีารจดัโปรโมชัน่สนิค้า
ตามโอกาส หรอืเทศกาลส าคญัๆ ในแต่ละเดอืน เพื่อเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของผูบ้รโิภค เช่น 
การลดราคาสนิคา้เพื่อมอบเป็นของขวญัแก่ประชาชน การบรกิารจดัส่งและการดูแลหลงัการขาย อกีทัง้
สนิคา้ควรมขีนาดทีห่ลากหลาย เหมาะสมกบัยุคสมยั การใชง้านในปัจจุบนั เช่น การท าเฟอรน์ิเจอรไ์มใ้ห้
เขา้กบับา้นสไตล์มนิิมอล อาจจะเป็นการใช้ปรบัรูปแบบ โทนส ีใหเ้ขา้กบัตวับา้น ของตกแต่งทัง้ภายใน
และภายนอกบ้าน เช่น ชัน้วางหนังสือ ชัน้วางรองเท้า โคมไฟตัง้พื้น ,ตัง้โต๊ะ โมบายประดบัตกแต่ง
ภายนอก เป็นตน้ 



2.พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ราชทณัฑ์ ของผู้บรโิภคในตลาดออนไลน์ พบว่า  ผู้บรโิภคส่วน
ใหญ่มกีารสัง่ซือ้ผ่านทางเวบ็ไซต์ของเรอืนจ า ดงันัน้ผูป้ระกอบการ/หน่วยงานควรมเีทคนิคสรา้งเวบ็ไซต์ 
ใหน่้าสนใจดงันี้ 

2.1ใชรู้ปภาพทีค่มชดั และหลากหลายมุม ต้องมรีูปภาพสนิค้าหลากหลายมุม เพื่อเป็น
การน าเสนอรูปลกัษณ์ภายนอกของสนิคา้ รวมทัง้ยงัเป็นการบอกถงึฟังก์ชัน่การใชง้านของสนิคา้ไดเ้ป็น
อย่างด ีซึ่งจะท าให้ลูกคา้เขา้ใจตวัสนิค้ามากขึ้น และเป็นการเพิม่โอกาสที่ลูกคา้จะตดัสนิใจซื้อสินคา้ได้
งา่ยขึน้เช่นกนั 

2.2 ขอ้มูลสนิค้าบนเว็บขายของต้องครบถ้วน เขา้ใจง่าย ควรบอกขอ้มูลของสนิค้าให้
ครบถ้วน และถูกต้อง บนหน้าเวบ็ไซต์ โดยที่ลูกค้าไม่ต้องโทรมาถามให้เสยีเวลา เพราะลูกค้าบางคน 
ต้องการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ดว้ยตวัเอง และไม่กลา้ทีจ่ะโทรมาสอบถาม อาจจะกลวัการยดัเยยีดขายสนิคา้
จากผูข้าย ซึ่งเรื่องแบบนี้เกดิขึน้จรงิอยู่บ่อยครัง้ ดงันัน้ การบอกขอ้มูลสนิคา้ใหค้รบถว้น และถูกต้อง ถอื
ว่าเป็นสิง่ส าคญัในการขายสนิค้า ไม่ว่าจะเป็น ส ีขนาด คุณสมบตั ิราคา วธิกีารใชง้าน และเงื่อนไขการ
รบัประกนัสนิคา้ เป็นตน้ 

2.3 ตัง้ชื่อสินค้า ให้จ าง่ายที่สุด ควรตัง้ชื่อสินค้าด้วยชื่อมาตราฐาน และควรมี
รายละเอยีดสัน้ ๆ ของสนิค้า เพื่อบอกถงึคุณสมบตัิคร่าว ๆ ของสนิค้าได้ เพราะไม่เพยีงแค่ชื่อสินค้า
เท่านัน้ทีจ่ะถูกเสริช์เจอ คุณสมบตัสินิคา้กถ็ูกเสริช์เจอไดเ้ช่นกนั 

2.4 สามารถคน้หาสนิคา้ไดง้่าย ไม่ว่าจะซื้อตามหมวดหมู่สนิคา้ แบรนด์ ไซส ์ราคา ซื้อ
ตามเทรนด์หรอืแม้แต่การซื้อตามคนอื่น จะต้องหาสนิค้าได้ง่ายด้วย สิง่นี้ท าได้ไม่ยาก โดยการเพิม่ตวั
กรองสนิคา้ (Product filter) ไวใ้นเวบ็ไซต์ เมื่อลูกคา้หาสนิคา้ทีต่้องการไดไ้ว ผูป้ระกอบการกข็ายไดเ้รว็
ขึน้ดว้ย 

2.5 เว็บขายของต้องจ่ายง่ายและปลอดภยั การสร้างความน่าเชื่อถือบนช่องทางการ
ช าระเงนิ ถอืว่าเป็นการสรา้งความสะดวกในการจ่ายเงนิของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีเพราะเวบ็ไซตท์ีด่ ีไม่ว่า
ใครกต็อ้งจ่ายได ้แมก้ระทัง่ คนทีม่เีงนิในบญัชไีม่ถงึ กต็อ้งสามารถจ่ายไดด้ว้ยบตัรเครดติ 
 3.ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 

ในการวิจยัครัง้นี้ผู้วิจยัได้ท าศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ราชทณัฑ์ ของ
ผู้บรโิภคในตลาดออนไลน์ ซึ่งกลุ่มตวัอย่างจะอยู่ในพื้นที่ 8 จงัหวดัภาคเหนือตอนบน ประกอบด้วย 
เชยีงใหม่ เชยีงราย ล าปาง ล าพูน พะเยา แพร่ น่าน แม่ฮ่องสอน เท่านัน้ ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ต่อไป 
ควรขยายกลุ่มตวัอย่างเป็นทัง้ประเทศไทย เพือ่ศกึษาแรงจงูใจและพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑร์าชทณัฑ ์
ของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ในประเทศไทย และเพื่อใหผู้ป้ระกอบการน าขอ้มูลทีไ่ดม้าก าหนดกลยุทธ์
ใหก้บัผูป้ระกอบการ สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัต่อไป 
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