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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อ

ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื 

ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราชทีม่ปีระสบการณ์ในการซือ้สนิคา้ E-commerce อยา่งน้อย 1 ครัง้

ในรอบ 6 เดอืนทีผ่่านมา จ านวน 400 คน โดยโปรแกรมส าเรจ็รปูส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูทาง

สถติเิชงิพรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ

ระหว่าง 40-49 ปี การศกึษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีมอีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ และมี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001–20,000 บาท มคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ E-commerce 1-2 ครัง้

ต่อเดอืน มรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก 

โดยเฉพาะดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคมี

ค่าเฉลีย่รวมอยูใ่นระดบัมาก ซึง่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มองว่าการซือ้สนิคา้ออนไลน์ช่วยใหป้ระหยดัเวลา 

ประหยดัค่าใชจ้่าย และสามารถเขา้ถงึสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลายไดง้่ายขึน้ นอกจากนี้ ผลการ

ทดสอบสมมตุฐิานตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ดา้นกระบวนการ อธบิายความ

ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราชไดม้ากทีสุ่ด สะทอ้นว่าความตัง้ใจซือ้ขึน้อยูก่บั

ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ทีไ่มซ่บัซอ้น ระบบการช าระเงนิมคีวามปลอดภยั และมกีารแจง้เตอืน / ยนืยนั

สถานการณ์การสัง่ซือ้ ผลการวจิยัน้ีสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการเสรมิสรา้งองคค์วามรูเ้กีย่วกบั



ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช ซึง่สามารถน าไปใชใ้นการ

วางแผนพฒันาสนิคา้ E-commerce ทัง้ในภาคธุรกจิและหน่วยงานภาครฐั อกีทัง้ยงัช่วยให้

ผูป้ระกอบการสามารถก าหนดกลยทุธท์างการตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 

ค าส าคญั: ความตัง้ใจซือ้, ปัจจยัทีส่่งผล, ส่วนประสมทางการตลาด, สนิคา้อเิลก็ทรอนิกส,์ ผูบ้รโิภค 

และ จงัหวดันครศรธีรรมราช 

ABSTRACT 

This study aimed to examine the effects of the 7Ps marketing mix factors on 
consumers’ purchase intention in Nakhon Si Thammarat Province. The sample consisted of 
400 consumers residing in Nakhon Si Thammarat who had made at least one e-commerce 
purchase within the past six months. Data were analyzed using descriptive and inferential 
statistical methods through a statistical software package. The results revealed that the 
majority of respondents were female, aged between 40 and 49 years, had an educational 
level below a bachelor’s degree, were government officers or state enterprise employees, 
and had an average monthly income ranging from 10,001 to 20,000 baht. Most 
respondents reported purchasing e-commerce products one to two times per month. 
Overall perceptions toward all seven dimensions of the marketing mix were at a high level, 
particularly the place (distribution) dimension. In addition, the overall level of consumers’ 
purchase intention was high. Most consumers perceived that online shopping helped save 
time and costs and enabled easier access to a wide variety of products. Furthermore, the 
results of hypothesis testing indicated that among the 7Ps marketing mix factors, the 
process dimension had the greatest explanatory power for consumers’ purchase intention in 
Nakhon Si Thammarat Province. This finding suggests that purchase intention is strongly 
influenced by uncomplicated ordering procedures, secure payment systems, and effective 
order notification and confirmation. The findings of this study contribute to the body of 
knowledge regarding factors influencing consumers’ purchase intention in Nakhon Si 
Thammarat Province. The results can be applied to the planning and development of e-
commerce in both the private and public sectors and may assist entrepreneurs in 
formulating more effective and targeted marketing strategies. 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ในยคุปัจจุบนัระบบเศรษฐกจิและการคา้ทัว่โลกไดเ้ขา้สู่การเปลีย่นแปลงจากระบบดัง้เดมิ

ไปสู่ระบบเศรษฐกจิดจิทิลั (Digital Economy) ซึง่เป็นผลมาจากการพฒันาอยา่งรวดเรว็ของ

เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร โดยเฉพาะอนิเทอรเ์น็ต สมารท์โฟน และแอปพลเิคชนัการ

ช าระเงนิ ท าใหก้ารซือ้ขายสนิคา้และบรกิารไม่จ ากดัอยู่เพยีงแค่ในรา้นคา้ทางกายภาพอกีต่อไป แต่

สามารถด าเนินการผ่านระบบออนไลน์ หรอืทีรู่จ้กัในชื่อว่า E-commerce (Electronic Commerce) 

ซึง่ไดก้ลายเป็นช่องทางส าคญัในการซือ้ขายของผูบ้รโิภคในทุกกลุ่มวยัและหลากหลายช่วงอาย ุ   

จากรายงานของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์ (ETDA, 2024) พบว่า มลูค่าตลาด    

E-commerce ในประเทศไทยในปี 2567 มมีลูค่าสงูถงึ 6.94 แสนลา้นบาท ซึง่มอีตัราเพิม่ขึน้จากปี

ก่อนหน้า และคาดว่าจะยงัคงมแีนวโน้มเตบิโตต่อเนื่องอยา่งก้าวกระโดด โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภค

ต่างจงัหวดัทีม่อีตัราการเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตเพิม่ขึน้อย่างเป็นล าดบั จากรายงาน Digital 2024: 

Thailand พบว่า ในปี 2567 ประเทศไทยมผีูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตจ านวน 63.21 ลา้นคน คดิเป็นรอ้ยละ 88 

ของประชากรและมรีะยะเวลาการใชง้านเฉลีย่ 7 ชัว่โมง 58 นาทต่ีอวนั (DataReportal, 2024) ซึง่

แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีทีค่นไทยใชง้านมากทีสุ่ด คอื เฟสบุ๊ค (Facebook), ไลน์ (LINE), และ     

ติก๊ต๊อก (Tiktok) เพื่อตดิต่อครอบครวัและเพื่อน ตดิตามขอ้มลูขา่วสารและซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดย

คนไทยใชแ้พลตฟอรม์ E-commerce ซือ้สนิคา้และบรกิารสงูถงึ 66.90%  

จงัหวดันครศรธีรรมราช เป็นหน่ึงในจงัหวดัส าคญัของภาคใต ้ ทีม่กีารพฒันาอย่างต่อเนื่อง

ทัง้ในดา้นโครงสรา้งพืน้ฐาน เศรษฐกจิ และเทคโนโลย ี ประชากรในพืน้ทีเ่ริม่มกีารปรบัตวัเขา้สู่โลก

ดจิทิลัและมพีฤตกิรรมการบรโิภคผ่านระบบออนไลน์เพิม่ขึน้อยา่งมนีัยส าคญั ขอ้มลูจากส านกังาน

สถติจิงัหวดันครศรธีรรมราช (2567) ระบุว่า อตัราการเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตของครวัเรอืนในจงัหวดั   

มสีดัส่วนมากกว่า 80% และมแีนวโน้มเพิม่ขึน้เรือ่ย ๆ โดยเฉพาะในกลุ่มคนวยัท างานและกลุ่ม

เยาวชน ซึง่เป็นกลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการใชง้าน E-commerce สงูขึน้ 



ดงันัน้ การศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้

สนิคา้ E-commerce ของผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช” จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ ทัง้ในเชงิ

วชิาการและเชงิปฏบิตั ิ โดยจะช่วยเตมิเตม็องคค์วามรูใ้นดา้นการตลาดดจิทิลัในระดบัภูมภิาค และ

เป็นเครือ่งมอืในการสนบัสนุนใหผู้ป้ระกอบการสามารถปรบักลยุทธใ์หส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคอย่างแทจ้รงิ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1.เพื่อศกึษาระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของ
สนิคา้ทีจ่ าหน่ายผ่านระบบ E-Commerce 

2.เพื่อศกึษาระดบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านระบบ E-Commerce ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
นครศรธีรรมราช 

3.เพื่อวเิคราะหอ์ทิธขิองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ผ่านระบบ E-Commerce 

4.เพื่อเสนอแนวทางการพฒันากลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ใหเ้หมาะสมแก่ผูบ้รโิภคในพืน้ที่
จงัหวดันครศรธีรรมราช 

 

สมมติุฐานการวิจยั (Hypothesis) 

H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ E-commerce ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
E-commerce ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช ” โดยมตีวัแปรต้น ส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps และ และตวัแปรตาม คอื ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอบเขตการวิจยั 

1.ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบทัง้ 7 ของ Marketing Mix ไดแ้ก่ 

ผลติภณัฑ ์(Product) 

ราคา (Price) 

ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

บุคลากร (People) 

กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  

4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

5. บคุลากร (People) 
6. กระบวนการใหบ้ริการ (Process) 
7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 
ท่ีมา: E. Jerome McCarthy (1960) 

 
ความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) 

- ทศันคติ (Attitude) 

- ความเช่ือมั่น (Trust) 

- ความสะดวก (Perceived ease of use) 

- ประโยชน ์(Perceived usefulness) 

- ความเสี่ยง (Perceived risk) 

- การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective 
norm) 

ท่ีมา: Fishbein & Icek Ajzen (1975) 

 

 



กบั ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ E-commerce 

2. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ประชากรคอืผูบ้รโิภคทีเ่คยมปีระสบการณ์ในการสัง่ซือ้สนิคา้ E-commerce ในจงัหวดั

นครศรธีรรมราช โดยกลุ่มตวัอยา่งจะใชว้ธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 400 

คน 

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

ด าเนินการวจิยัระหว่างเดอืนสงิหาคม – เดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (Marketing Mix) 

MaGrath (1986) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดโดยทัว่ไปมกันิยมใชส้่วนประสมทาง

การตลาดแบบเดมิคอื 4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ (Produce) ราคา (Price) สถานทีแ่ละช่องทางการจดั

จ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) แต่ปัจจุบนัมแีค่ 4Ps อาจไมเ่พยีงพอ 

จ าเป็นตอ้งเพิม่แผนการตลาด เพราะลกัษณะของธุรกจิแต่ละประเภทมคีวามแตกต่างกนั ดงันัน้

ธุรกจิบรกิารจงึควรมสี่วนประสมทางการตลาดทีเ่พิม่ขึน้อกี 3Ps ไดแ้ก่ บุคลากร (Personal) 

กระบวนการ (Process) และสิง่อ านวยทางกายภาพ (Physical Facilities) 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
คอื องคป์ระกอบทีส่ าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัทีก่จิการสามารถควบคุมได ้ กจิการ
จะตอ้งสรา้งส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยทุธท์างการตลาด 

ทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

(Ajzen,1991) กล่าวว่าความตัง้ใจซือ้เกดิจากทศันคติ บรรทดัฐานทางสงัคม และการ

ควบคุมพฤตกิรรมทีร่บัรูไ้ด ้ 

 (Athapaththu & Kulathunga,2018) อธบิายว่าความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คอื 

การทีผู่บ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร และเมือ่ผูบ้รโิภคไดท้ าการเลอืกสนิคา้ การ

ตดัสนิใจขัน้สุดทา้ยของการซือ้จะขึน้อยูก่บัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 



ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention)  เป็นการประเมนิหรอืการวางแผนอยา่งมสีตขิอง

ผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารใดๆ ในอนาคต ซึง่เป็นตวัชีว้ดัส าคญัทีน่ักการตลาดใชเ้พื่อ

คาดการณ์พฤตกิรรมการซือ้จรงิ  โดยความตัง้ใจนี้ เป็นผลลพัธข์องกระบวนการคดิทีซ่บัซอ้น ซึง่

รวมถงึการประเมนิประโยชน์ ความรูส้กึ และอทิธพิลจากคนรอบขา้ง 

ทฤษฎีเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) 

(Chaffey,2009) กล่าวว่า E-commerce คอืการท าธุรกรรมทางการเงนิและเชงิพาณชิยโ์ดย

ใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication Technology - ICT) 

โดยเฉพาะอย่างยิง่อนิเทอรเ์น็ต ค านิยามนี้เน้นย า้ถงึบทบาทของเทคโนโลยใีนการอ านวยความ

สะดวกใหก้บัการซือ้ขาย ซึง่รวมถงึการท าการตลาด การจดัการห่วงโซ่อุปทาน (supply chain 

management) การช าระเงนิ และการบรกิารลกูคา้ 

(Laudon&Traver,2016) ไดใ้หค้ านิยามทีเ่น้นถงึขอบเขตของธุรกจิมากขึน้ว่า E-commerce 

คอืการใชป้ระโยชน์จากอนิเทอรเ์น็ต เวบ็และแอปพลเิคชนับนมอืถอื เพื่อท าธุรกรรมทางการตลาด

และการขายสนิคา้และบรกิาร เน้นความส าคญัของอนิเทอรเ์น็ตเป็นแพลตฟอรม์หลกั และรวมถงึการ

ใชเ้ทคโนโลยมีอืถอืซึง่เป็นส่วนส าคญัของ E-commerce ในยคุปัจจบุนั  

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 ณฏัฐชยั วฒันาธบิด ี (2565) ปัจจยัโลจสิตกิสท์ีส่่งผลต่อความประสงคท์ีจ่ะใชแ้พลตฟอร ์    

อคีอมเมริซ์ จ านวน 373 คน พบว่า ผูท้ีม่อีายุระหว่าง 25-44 ปี หรอืเจนวายและมปีระสบการณ์ การ

ซือ้สนิคา้ออนไลน์ ทัง้ 2 แพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ยอดนิยมในประเทศไทยและใช้โมเดลสมการ

โครงสรา้งในการยนืยนัความสมัพนัธ ์ผลการวเิคราะหร์ะบุไดว้่า กลุ่มคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส์มี

อทิธพิลมากกว่าการบรกิารอื่นๆ ต่อความประสงคจ์ะใชแ้พลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ ทัง้นี้ความเรว็ในการ

จดัส่ง มคีวามส าคญัทีสุ่ดในกลุ่มคุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส์ และพบว่า กลุ่มปัจจยัดา้นคุณภาพ

การบรกิารโลจสิตกิส ์ มอีทิธพิลต่อการประสงคจ์ะใชแ้พลตฟอรม์อคีอมเมริซ์มากกว่ากลุ่มปัจจยัดา้น

คุณภาพการบรกิารอคีอมเมริซ์ ทัง้นี้ความเรว็ในการจดัส่ง มอีทิธพิลสงูทีสุ่ด ในกลุ่มปัจจยัดา้น

คุณภาพการบรกิารโลจสิตกิส ์ และความงา่ยในการเขา้ใชง้าน มอีทิธพิลสงูทีสุ่ดในกลุ่มปัจจยั

คุณภาพการบรกิารอคีอมเมอรซ์ 



วิธีด าเนินวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร 

ประชากรในการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราชทีม่ปีระสบการณ์ในการซือ้

สนิคา้ E-commerce อยา่งน้อย 1 ครัง้ในรอบ 6 เดอืนทีผ่่านมา 

การก าหนดขนาดกลุ่มของประชากรตวัอย่าง 

เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรทีแ่ทจ้รงิไดอ้ยา่งชดัเจน ซึง่

ประชากรในการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราชทีม่ปีระสบการณ์ซือ้สนิคา้ E-commerce 

อยา่งน้อย 1 ครัง้ในรอบ 6 เดอืนทีผ่่านมา ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งในกรณทีีไ่มท่ราบ

จ านวนประชากร (Unknown Population) โดยใชส้ตูร W.G.Cochran (1953) และก าหนดขนาดค่า

ความคาดเคลื่อนไมเ่กนิรอ้ยละ 5 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันี้ 

 

สตูร W.G.Cochran (1953) 

 
โดยที ่ n = ขนาดตวัอยา่งเริม่ตน้ 

P = สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม มคี่าเท่ากบั .50 

Z = ค่าคงทีต่ามระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว้ มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบั

ความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 (ระดบั 0.95) 

E = ค่าความคาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้มคี่าเท่ากบั .05 

  
      จากการค านวณดว้ยสตูรพบว่าจ านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่งมจี านวนอย่างน้อย 385 คน 

โดยมคีวามผดิพลาดไมเ่กนิรอ้ยละ 5 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพื่อป้องกนัความผดิพลาดจาก

การตอบแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ ผูศ้กึษาจงึส ารองกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

 



เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ประกอบดว้ย 

4 ส่วน ไดแ้ก่: 

ส่วนที ่ 1: ค าถามเพื่อคดักรอง เช่น ท่านอยูใ่นจงัหวดันครศรธีรรมราชหรอืไม ่ ท่านเคยซือ้สนิคา้

พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) หรอืไม ่

สว่นที ่2: ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

เช่น เพศ อาย ุอาชพี รายได ้ระดบัการศกึษา ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ E‑commerce  

ส่วนที ่3: ความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ใชม้าตรวดัแบบ Likert 5 ระดบั (1 = ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่, 5 = เหน็ดว้ยอยา่งยิง่) โดยวดั 7 ดา้น 

ไดแ้ก่: 

ผลติภณัฑ ์(Product) 

ราคา (Price) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

การส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

บุคลากร (People) 

กระบวนการ (Process) 

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ส่วนที ่4: ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ E-commerce 

วดัดว้ยรายการค าถาม 9 ขอ้  
เช่น การซือ้สนิคา้ออนไลน์เป็นทางเลอืกทีส่ะดวก มัน่ใจในคุณภาพของสนิคา้ทีซ่ือ้ทาง  
E-commerce  
 



สรปุผลการวิจยั 

 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ย

ละ 60.50 มอีายรุะหว่าง 40 - 49 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 36.30 มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีคดิ

เป็นรอ้ยละ 50.50 มอีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 27.30 มรีายไดอ้ยูร่ะหว่าง 

10,001-20,000 บาทคดิเป็น 45.80 และมคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 

40.50  

ตารางที ่1 

ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด  

ระดบัความคดิเหน็ต่อต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

(N=400) 

X̅ S.D. การแปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการจดัจ าหน่าย 

ดา้นบุคคลากร 

ดา้นกระบวนการ 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

4.09 

4.15 

4.19 

4.11 

4.05 

4.10 

4.04 

0.525 

0.604 

0.605 

0.566 

0.854 

0.569 

0.590 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

ภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4.10 0.616 มาก 

 

ขอ้มลูระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

นครศรธีรรมราช ผลการศกึษาพบว่าระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยภาพรวม มรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดอยูใ่นระดบัมาก (X̅=4.10,S.D.=0.616) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่าดา้นทีม่คี่าเฉลีย่



มากทีสุ่ดคอืดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X̅=4.19,S.D.=0.605) รองลงมาคอืดา้นราคา 

(X̅=4.15,S.D.=0.604) และดา้นทีค่่าเฉลีย่ต ่าสุดคอืดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X̅=4.04,S.D.=0.590) 

 

ตารางที ่2 

ระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้

E-commerce 

ระดบัความคดิเหน็ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้

(N=400) 

X̅ S.D. การแปลผล 

ดา้นทศันคต ิ

ดา้นความสะดวก 

ดา้นความเชื่อมัน่ 

ดา้นดา้นประโยชน์ 

ดา้นความเสีย่ง 

ดา้นความคลอ้ยตาม 

4.17 

4.17 

3.92 

4.19 

4.05 

4.05 

0.715 

0.636 

0.625 

0.594 

0.609 

0.609 

มาก 

           มาก 

           มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

ภาพรวมความตัง้ใจซือ้ 4.06 0.466 มาก 

 

 ขอ้มลูระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ E-commerce ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

นครศรธีรรมราช ผลการศกึษาพบว่าระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ E-commerce ของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยภาพรวม มรีะดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั

มาก (X̅=4.06,S.D.=0.466) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่าดา้นทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดคอืดา้น

ประโยชน์ (X̅=4.19,S.D.=0.594) รองลงมาคอืดา้นทศันคต ิ(X̅=4.17,S.D.=0.715) และดา้นทีค่่าเฉลีย่

ต ่าทีสุ่ดคอืดา้นความเชื่อมัน่ (X̅=-3.92,S.D.=0.625) 

การวเิคราะหส์ถติถิดถอยพหุคูณของตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อ

ความตัง้ใจซื้อสนิค้า E-commerce ของผู้บรโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช ผลการศกึษาพบว่า 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps อธบิายความแปรปรวนของปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 



E-commerce ของผู้บรโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช ได้ระดบัปานกลางคดิเป็น 62.9% (Adj. 

R²=0.622) โดยพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นกระบวนการ อธบิายความตัง้ใจซือ้

สนิคา้      E-commerce ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช ไดม้ากทีสุ่ด มคี่าเท่ากบั 0.288   

(t = 5.815, p = 0.000) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.190 (t = 3.955, p = 0.000) 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเท่ากบั 0.147 (t = 2.887, p = 0.004) ยกเวน้ตวัแปรดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่ายและด้านบุคลากร ไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนในความตัง้ใจซื้อสินค้า         

E-commerce ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

ผลการทดสอบสมมติุฐาน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งต่อส่วนประสมทางการตลาด 

7Ps ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ E-commerce พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถ

อธบิายความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราชไดใ้นระดบัปานกลาง คดิเป็น 62.9% 

โดยเฉพาะในดา้นกระบวนการ (Process) เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้น

ผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical) 

และดา้นราคา (Price) ตามล าดบั ในขณะที ่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นบุคลากรไมม่ี

นยัส าคญัทางสถติใินการอธบิายความตัง้ใจซือ้สนิคา้E-commerce ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

นครศรธีรรมราช 

การอภิปรายผล 

 อภปิรายผลการวจิยัเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้

สนิคา้ E-commerce ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครศรธีรรมราช ไดด้งันี้  

 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ E-commerce ของผูบ้รโิภคใน

จงัหวดันครศรธีรรมราช ไดแ้ก่ ดา้นดา้นกระบวนการ (Process) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical) และดา้นราคา (Price) อยา่งมี

ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 



ข้อเสนอแนะ 

 ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย

ตอบโจทยค์วามตอ้งการ และคุณภาพของสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื 

 ดา้นราคา (Price) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัดา้นราคาทีม่คีวามเหมาะสมกบั

คุณภาพ ราคาทีถู่กกว่าการซือ้จากหน้ารา้นทัว่ไป และสามารถท าการเปรยีบเทยีบราคากบัรา้นคา้

ออนไลน์ต่างๆไดอ้ยา่งสะดวก 

 ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  ท าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ทีน่่าสนใจ มกีาร

แบ่งปันประสบการณ์จากผู้ซือ้และใชส้นิคา้จรงิ (การรวีวิสนิคา้)  การใชโ้คด้ส่วนลด /คปูองส่งเสรมิ

ใหต้ดัสนิใจซือ้ 

 ปัจจยัดา้นกระบวนการ มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ในระดบัอทิธพิลสงูทีสุ่ด สะทอ้นว่า ความตัง้ใจ

ซือ้ขึน้อยูก่บัขัน้ตอนการสัง่ซือ้ทีไ่ม่ซบัซอ้น ระบบการช าระเงนิมคีวามปลอดภยั มกีารแจง้เตอืน / 

ยนืยนัสถานการณ์สัง่ซือ้ 

 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในการ

ท าเวบ็ไซตห์รอืแอพพลเิคชัน่มคีวามน่าเชื่อถอื รปูภาพและรายละเอยีดสนิคา้ชดัเจน เวบ็ไซต์มกีาร

จดัหมวดหมูช่ดัเจน มรีายละเอยีดครบถว้น แสดงถงึความเป็นมอือาชพี และสรา้งความเชื่อมัน่ใน

การซือ้สนิคา้ออนไลน์ไดจ้รงิ 

ข้อแสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 

 1) ควรขยายกลุ่มตวัอยา่งใหค้รอบคลุมผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายประเภท เช่น กลุ่มวยัรุ่น 

(Gen Z) ทีม่กีลไกการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนัออกไป วยัท างาน (Gen Y) ทีใ่หค้วามส าคญัด้านราคา

และคุณภาพ ผูส้งูอาย ุ วยั 60 ปีขึน้ไป ทีอ่าจใหค้วามส าคญัดา้นความเชื่อมัน่มากกว่า และกลุ่ม

รายไดส้งูทีเ่น้นประสบการณ์มากกว่าราคา การเปรยีบเทยีบขา้มกลุ่มประชากร (Multi-group 

Analysis) จะใหผ้ลการทดสอบทีน่่าสนใจไดม้ากยิง่ขึน้ 

 2) วจิยัในบรบิทพืน้ทีอ่ื่นๆ  



 เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืของผลการวจิยั ควรท าการศกึษาในจงัหวดัหรอืพืน้ที่ของการซือ้

ขาย E-commerce อื่นทีม่ลีกัษณะและจดุเด่นทีแ่ตกต่างกนั เพื่อเปรยีบเทยีบและหาปัจจยัเฉพาะ   

ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ในบรบิททีแ่ตกต่างกนั 

 3) การวจิยัเชงิคุณภาพเพิม่เตมิ 

 การศกึษาดว้ยวธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม 

(Focus Group) หรอืแบบผสม (Mixed Methods) กบัผูบ้รโิภค จะช่วยใหเ้ขา้ใจมุมมอง เหตุผล   

เชงิลกึ ความรูส้กึ และประสบการณ์ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างลกึซึง้และครอบคลุมรอบดา้น  

มากขึน้  
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