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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท กรณีศึกษาผู้บริโภคในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ประกอบด้วย ปัจจัย

คุณลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื้อ

สินค้าออนไลน์ งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในชนบท 

จำนวน 400 คน ที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และอาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ใช้วิธีการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ Chi-Square, Cramer’s V และ 

Somers’ d  ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน      

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในทุกด้าน ประกอบด้วย ช่องทางออนไลน์    

ท่ีซือ้ ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินในการซื้อ ประเภทสินค้าท่ีซือ้ และช่วงเวลาท่ีซื้อ ในขณะท่ี เพศ มีความสัมพันธ์กับ 

ช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ และประเภทสินค้าที่ซื้อ อายุ มีความสัมพันธ์กับ ช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ จำนวนเงินในการซื้อ 

และประเภทสินค้าที่ซื้อ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินท่ีซือ้ และช่วงเวลาท่ีซือ้ และ 3) ปัจจัยดา้นความปลอดภัยและ

ความไว้วางใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในด้าน ช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินในการซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ อย่างมีนัยสำคัญ  

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

คำสำคัญ: การซือ้สนิค้าออนไลน์; ความปลอดภัยและความไวว้างใจ; พฤตกิรรมผู้บริโภค; ส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstract  

  This research aims to examine factors related to online shopping decision behavior of rural consumers, 

a case study of consumers in Tha Chang District, Surat Thani Province. The factor includes personal characteristics, 

marketing mix, and safety and trust in the online shopping channel. This study is quantitative research, using 

questionnaires to collect data from 400 rural consumers who had previously engaged in online shopping and 

resided in Tha Chang District, Surat Thani Province. Using a purposive sampling approach. Statistics for data 

analysis were frequency, percentage, Chi-Square, Cramer's V, and Somers' d. The research findings are as 

follows: 1) Personal characteristic factors, including education level, occupation, and monthly income are correlated 

with all aspects of online shopping decision behavior. These aspects include online shopping channels, purchase 

frequency, purchase amount, types of products purchased and time of purchase. While gender is related to online 

shopping channels and types of products purchased. Age is associated with online shopping channels, purchase 

amount and types of products purchased. 2) Marketing mix factors 4Ps are correlated with online shopping decision 

behavior, particularly in terms of purchase frequency, purchase amount and time of purchase. 3) Sefety and trust 

factors in the online shopping channel are related to various aspects of online shopping decision behavior, including 

online shopping channels, purchase frequency, purchase amount and time of purchase at a significance level of 0.05. 

Keywords: Consumer behavior; Marketing mix; Online shopping; Safety and trust 

 

ความสำคัญของปัญหาการวจิัย 

COVID-19 นอกจากจะส่งผลกระทบต่อสภาวะเศรษฐกิจในวงกว้างแล้วยังส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภค

เปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร เนื่องจากความกลัวในการเดินใชจ้่ายในร้านคา้ ทำให้ผู้บริโภคตอ้งปรับเปลี่ยนมาใช้ช่องทาง

ออนไลน์ในการซื้อสินค้ามากขึ้นจนเกิดเป็นความเคยชิน  ส่งผลให้การซื้อขายออนไลน์เข้ามามีบทบาทต่อผู้บริโภค      

ในปัจจุบันแทนการใช้ช่องทางการค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Techsaurce, 2020) ซึ่งเมื่อผู้บริโภคถูกบังคับให้คุ้นชินและต้อง

ปรับตัวกับการซือ้ของใชป้ระจำวันและสนิค้าอ่ืนๆผ่านทางออนไลน์จนกลายเป็นกิจวัตรประจำวันแลว้นัน้ทำให้ผู้บริโภค

เปิดรับการใช้จ่ายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มากขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการดั้งเดิมต้องเร่ง

ปรับตัวโดยหันมาทำธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มมากขึ้น ทำให้มูลค่า

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันเติบโตแบบก้าวกระโดด และความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านทาง

ออนไลน์กลายเป็นช่องทางการซื้อที่สำคัญมากขึ้นสำหรับผู้บริโภคแม้เป็นยุคหลังการแพร่ระบาดของ  COVID-19 

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) โดยจากรายงานการวิจัยตลาดในหมวดพาณิชย์ทั่วโลก ของ

บริษัท วันเดอร์แมน ธอมสัน ซึ่งเป็นองค์กรที่ให้บริการด้านความคิดสร้างสรรค์ ข้อมูล และเทคโนโลยีแบบครบวงจร 

ได้ทำการสำรวจความคิดเห็นผู้บริโภค 28,000 คน ใน 17 ประเทศท่ัวโลก ซึ่งงานวจิัยนี้ได้สำรวจกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค

ชาวไทยที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และจังหวัดหัวเมืองทั่วประเทศ จำนวน 1,025 คน พบว่าในช่วง      

การแพร่ระบาดของ COVID-19 ผู้บริโภคชาวไทย 94% ระบุว่ามีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็นสัดส่วนท่ีสูง

ที่สุดในโลก เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยทั่วโลกที่ 72% นอกจากนี้จากการสำรวจยังพบว่าผู้บริโภคชาวไทย 92% ระบุว่าจะ

ยังคงซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปเช่นเดิมหลังการแพร่ระบาดของ COVID-19 สิ้นสุดลง (ศูนย์ข้อมูลและข่าว
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สืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง, 2564) จากการสำรวจนี้ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองมีการซื้อสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ในสัดส่วนท่ีสูง 

อย่างไรก็ตาม Sonagnon, Antonio, Jesus & Natacha (2018) ระบุว่า แหล่งที ่อยู ่อาศัยเป็นตัวแปรหนึ่ง           

ที่สำคัญกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตชานเมืองมีความถี่ในซื้อสินค้า

ออนไลน์มากกว่าผู้ที่อาศัยในเขตเมือง (ชนิดา จันทร์คลองใหม่, 2563) ผู้ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ที่ไม่มีลักษณะเป็นเมืองจะ

ซื้อสินค้าออนไลน์บ่อยกว่าผู้ท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีท่ีมลีักษณะเป็นเมือง (Boshma & Weltevreden, 2005) ดังนั้น แสดงให้

เห็นว่าแหล่งที่อยู่อาศัยหรือโครงสร้างเมืองที่ไม่มีลักษณะเป็นเมืองมีบทบาทสำคัญต่อการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์

อเิล็กทรอนิกส์ ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในพืน้ท่ีท่ีไม่มีลักษณะเป็นเมือง หรืออาศัยอยู่ใน

พื้นท่ีชนบทว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีมคีวามสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้กลุ่มผู้บริโภคใน

อำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็นกรณีศึกษา ผลท่ีได้จากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจในการวางแผน

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในพื้นที่ชนบทในปัจจุบัน ซึ่งจะช่วยให้

ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างมปีระสิทธิภาพต่อไปในอนาคต 
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท 

กรณีศึกษาผู้บริโภคในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ประกอบด้วย ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด และปัจจัยความปลอดภัยและความไวว้างใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์  
 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทำการเลือก การซื้อ และการบริโภคสินค้าหรือบริการ 

เพื่อสร้างความพึงพอใจตามความต้องการของตน (Gajjar, 2013) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นการวิจัย

หรือค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบลักษณะความต้องการและพฤติกรรม จะช่วย

ให้นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

โดยคำถามที่ใชใ้นการคน้หาลักษณะพฤตกิรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 6Ws และ 1H ได้แก่ 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

(Who) 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) 3) ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) 4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) 5) 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) และ 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ 

ศุภร เสรีรัตน์, 2552)  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ส่วนประสมทางการตลาด คือ ชุดเครื่องมือทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่องค์กรผสมผสานเพื่อสร้างการ

ตอบสนองท่ีต้องการในตลาดเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2012) โดยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ซึ่งพัฒนาโดย 

E. Jerome McCarthy ถือเป็นแนวคิดแรกที่ได้รับความนิยม และองค์กรต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นขนาดเล็กหรือขนาดใหญไ่ด้

นำแนวคิดนี ้มาใช้อย่างแพร่หลายเป็นเวลามากกว่า 50 ปี โดยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบด้วย 1) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่วนผสมของสินค้าและบริการที่บริษัทเสนอให้กับตลาดเป้าหมาย  2) ราคา (Price) 

หมายถึง จำนวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อที ่จะได้รับสินค้าและบริการนั ้น  ๆ 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
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หมายถึง กิจกรรมขององค์กรที่ทำให้สินค้าสามารถใช้งานได้สำหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือกิจกรรมที่ใช้ในการ

เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดเป้าหมาย และ 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 

กิจกรรมท่ีสื่อถึงความคุ้มค่าของสินค้าและโนม้นำลูกค้าเป้าหมายให้ซื้อสินค้านัน้ จากการศกึษาของ ชนพงษ์ อาภรณ์

พศิาล (2564) พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าของลูกค้า 

ความปลอดภัยและความไว้วางใจ (Safety and Trust)  

ความปลอดภัยในการช้อปปิ้งออนไลน์ คือ ความสามารถของร้านค้าออนไลน์ในการควบคุมและรักษาความ

ปลอดภัยของการทำธุรกรรมข้อมูล การรับประกันความปลอดภัยนี้มีบทบาทสำคัญในการสร้างความไว้วางใจ และ

เพื่อป้องกันการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลในทางที่ผิดเพื่อผลประโยชน์บางประการ (Park & Kim, 2006) ในขณะที่ความ

ไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเต็มใจที่จะพึ่งพาผู้ขายและการทำธุรกรรมออนไลน์ที่น่าเชื่อถือ โดยความไว้วางใจ

เกิดขึ ้นเมื ่อผู ้ที ่ เกี ่ยวข้องในการทำธุรกรรมออนไลน์ได้รับการยืนยันจากอีกฝ่ายหนึ ่ง รวมถึงความตั ้งใจและ

ความสามารถในการปฏิบัติตามภาระหน้าที่ของพวกเขา (Antarwiyati, Nurhakim, & Kusuma, 2010) ความสัมพันธ์

ระหว่างความไว้วางใจและความปลอดภัยเป็นความสัมพันธ์ที่มีประโยชน์และส่งเสริมกันอย่างใกล้ชิด กล่าวคือ 

สภาพแวดลอ้มท่ีมีความปลอดภัยช่วยสร้างความไวว้างใจ ในขณะท่ีความไว้วางใจส่งเสริมผู้ใชใ้ห้มีความมั่นใจในการมี

ส่วนร่วมกับแพลตพอร์ม ทั้งสองแนวคิดเป็นสิ่งสำคัญสำหรับความสำเร็จในทิศทางดิจิทัล (Besdo Global Service AB, 

2023) โดยจากการศึกษาของ Akbar และคณะ พบว่า ความปลอดภัยและความไว้วางใจมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมี

นัยสำคัญต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Akbar, Sularso & Indraningrat, 2020) 
 

กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 จากการทบทวนวรรณกรรมในประเด็นเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด และความ

ปลอดภัยและความไวว้างใจข้างต้น สามารถนำมากำหนดเป็นกรอบแนวคิดการวจิัย ดังภาพท่ี 1 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดของการวจิัย  

 

ตัวแปรอิสระ (X) ตัวแปรตาม (Y) 

ความปลอดภัยและความไว้วางใจ 

ในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ 

1) ช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ 

2) ความถี่ในการซือ้ 

3) จำนวนเงินในการซือ้ 

4) ประเภทสินค้าทีซ่ือ้ 

5) ช่วงเวลาทีซ่ือ้ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ผ่านช่องทางออนไลน ์

 

1) ด้านผลิตภัณฑ ์

2) ด้านราคา 

3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

4) ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 

1) เพศ  4) อาชีพ  

2) อายุ  5) รายได้ต่อเดอืน 

3) ระดับการศึกษา 

คุณลักษณะส่วนบุคคล 
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วิธีดำเนินการวิจัย  
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ 

ผู้บริโภคในชนบทที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี และเคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ คำนวณ

ขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรตามสูตรของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่น 95% 

ความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ 5% และสัดส่วนของประชากรท่ี 0.50 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง ท้ังนี้

เพื่อป้องกันความผิดพลาดจึงเก็บรวบรวมข้อมูลเท่ากับ 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive sampling) ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบถาม ส่วนที่ 2-3 

เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามแนวคิดของลิเคริ์ท เพื่อสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาด และความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ และส่วนที่ 4 เป็น

แบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เนื ้อหา (Content validity) โดยผู ้เชี ่ยวชาญทางด้านบริหารธุรกิจจำนวน 3 ท่าน ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ ( IOC) มีค ่าเท่ากับ 0.67-1.00 ทำการทดสอบนำร่องก่อนนำ

แบบสอบถามไปใช้จริงจำนวน 50 ตัวอย่าง วิเคราะห์ความเชื่อมั ่นของแบบสอบถามด้วยวิธีครอนบาคแอลฟา 

(Cronbach’s alpha) โดยค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.95 แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 

ส่วน ได้แก่ 1) การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชงิพรรณนา เพื่ออธิบายคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

และพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ นำเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) 

ค่าร้อยละ (Percentage) 2) การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพื่อตอบวัตถุประสงค์วิจัย โดยวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด ความปลอดภัยและความ

ไว้วางใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ     

Chi-square ในการทดสอบความสัมพันธ์ และใช้สถิติ Cramer’s V และ Somers’d ในการทดสอบขนาดความสัมพันธ์ 

โดยหากมีค่าน้อยกว่า  + 0.10 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำมาก + 0.10-0.19 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำ           

+ 0.20-0.29 มคีวามสัมพันธ์ระดับปานกลาง และ + 0.30 ขึน้ไป มีความสัมพันธ์ในระดับสูง (Botsh, 2011) 
  

ผลการวิจัย 

1. คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศชายร้อยละ 51.7 และเพศหญิงร้อยละ 48.3 อายุส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 30-50 ปี ร้อยละ 50.0 อายุต่ำกว่า 30 ปี 

ร้อยละ 41.0 และอายุมากกว่า 50 ปี ร้อยละ 9.0 ส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 51.5  ต่ำกว่าปริญญาตรี 

ร้อยละ 37.0 และสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 11.5 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อย

ละ 25.0 พนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 22.8 เกษตรกร ร้อยละ 17.0 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ ร้อยละ 14.0 

นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 13.5 ลูกจ้าง ทั่วไป ร้อยละ 4.0 และ แม่บ้าน ร้อยละ 3.8 ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 

10,000 – 20,000 บาท ร้อยละ 35.8 รายได้ ต่ำกว่า 10,000 บาท ร้อยละ 25.5 รายได้ 20,001-30,000 บาท ร้อย

ละ 17.8 รายได้ 31,000-40,000 ร้อยละ 8.5 รายได้ 40,001-50,000 บาท ร้อยละ 7.0 และรายได้ 50,001 ขึ้นไป 

ร้อยละ 5.5  

2. พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อสินค้า
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ออนไลน์ผ่านช่องทางลาซาด้า (Lazada) มากที่สุด ร้อยละ 24.0 รองลงมา คือ ช็อปปี้ (Shopee) ร้อยละ 11.0 คอนวี่ 

(Konvy) ร้อยละ 10.3 เฟสบุ๊ค (Facebook) ร้อยละ 8.3 อนิสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 8.0 ขายด ี(KAIDEE) ร้อยละ 

7.8 ชี-อิน (SHEIN) ร้อยละ 5.5 ตลาด (TARAD) ร้อยละ 5.3 ไลน์ (Line) ร้อยละ 5.0 เจดี เซ็นทรัล (JD Central) ร้อย

ละ 5.0 ดิสช็อป (This shop) ร้อยละ 5.0 ซีมาร์ท (Cmart) ร้อยละ 3.8  และอื่นๆ ร้อยละ 1.3  ความถี่ในการซื้อสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ต่อเดือนมากที่สุด คือ ซื้อมากกกว่า 5 ครั้ง ร้อยละ 33.8 รองลงมา คือ  ซื้อ 3-4 ครั้ง ร้อยละ 

29.0 ซื้อ 1-2 ครั้ง ร้อยละ 24.8 และซื้อ 4-5 ครั้ง ร้อยละ 12.5 จำนวนเงินที่ซื้อสินค้าต่อครั้งมากที่สุด คือ 1,001-

3,000 บาท ร้อยละ 43.8 รองลงมา คือ ไม่เกิน 1,000 บาท ร้อยละ 32.5 มากกว่า 5,000 บาท ร้อยละ 19.8 และ 

3,001-5,000 บาท ร้อยละ 3.8  สินค้าที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ สินค้าสุขภาพและความงาม (อาหาร อาหารเสริม ยา 

เครื่องสำอาง) ร้อยละ 31.3 รองลงมา คือ สินค้าแฟชั่น (เสื้อผ้า เครื่องประดับ รองเท้า กระเป๋า) ร้อยละ 22.5 สินค้า

เกี่ยวกับไฟฟ้าและไอที (อุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์โทรศัพท์ ไอเท็มเกมส์ อุปกรณ์เกี่ยวกับรถ) ร้อยละ 22.31 สินค้า

เกี่ยวกับบ้านและสวน (ของใช้ในบ้าน ของใช้ในครัว ต้นไม้ สินค้าการเกษตร) ร้อยละ 15.3 และอื่นๆ ร้อยละ 8.8 

ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้ามากที่สุด คือ เวลา 18:01-21:00 น. ร้อยละ 35.8 รองลงมา คือ เวลา 09:01-12:00 น. ร้อยละ 

21.8 เวลา 15:01-18:00 น. ร้อยละ 18.8 เวลา 12:01-15:00 น. ร้อยละ 11.0 เวลา 21:01-24:00 น. ร้อยละ 6.8 และ 

เวลา 00:01-09:00 น. ร้อยละ 6.0 ตามลำดับ 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ดังตาราง 1 
 

ตาราง 1 ผลการวเิคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้า 

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

ปัจจัยคุณลักษณะ

ส่วนบุคคล 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ช่องทางออนไลน์ 

ท่ีซื้อ 

ความถี่ 

ในการซื้อ 

จำนวนเงิน 

ในการซื้อ 

ประเภทสินค้า 

ท่ีซื้อ 

ช่วงเวลา 

ท่ีซื้อ 

2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 

1. เพศ 

 

34.89  

{0.29] 

0.00* 

0.00* 

1.50 

- 

0.68 

- 

5.18 

- 

0.27 

- 

36.66 

[0.30] 

0.00* 

0.00* 

7.73 

- 

0.17 

- 

2. อายุ 

 

54.25 

[0.26] 

0.00* 

0.00* 

10.71 

- 

0.10 

- 

28.84 

[0.22[ 

0.00* 

0.00* 

25.36 

[0.19] 

0.00* 

0.00* 

13.04 

- 

0.22 

- 

3. ระดับ

การศึกษา 

61.13 

[0.28] 

0.00* 

0.00* 

21.34 

[0.16] 

0.00* 

0.00* 

74.14 

[0.30] 

0.00* 

0.00* 

15.83 

[0.14] 

0.05* 

0.05* 

23.56 

[0.17] 

0.01* 

0.01* 

4. อาชีพ 137.42 

[0.24] 

0.00* 

0.00* 

33.30 

[0.17] 

0.02* 

0.02* 

80.64 

[0.22] 

0.00* 

0.00* 

135.77 

[0.29] 

0.00* 

0.00* 

85.60 

[0.21] 

0.00* 

0.00* 

5. รายได้ต่อเดือน 147.50 

[0.27] 

0.00* 

0.00* 

38.92 

[0.16] 

0.00* 

0.00* 

140.03 

[0.37] 

0.00* 

0.00* 

77.38 

[0.22] 

0.00* 

0.00* 

56.27 

[0.17] 

0.00* 

0.00* 

*มนีัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05, [Cramer’s V], [Somers’d] 

จากตาราง 1 พบว่า เพศ มคีวามสัมพันธ์ระดับสูงกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ในดา้นประเภท
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สินค้าท่ีซือ้ มคีวามสัมพันธ์ระดับปานกลางกับช่องทางออนไลน์ท่ีซือ้ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซือ้ จำนวน

เงินในการซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ อายุมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์      

ในด้านช่องทางออนไลน์ที่ซื ้อ และ จำนวนเงินในการซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับต่ำกับประเภทสินค้าที่ซื ้อ  แต่ไม่มี

ความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ และช่วงเวลาท่ีซือ้ ในขณะท่ีระดับการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืนมคีวามสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในทุกด้าน โดยระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ระดับ สูงกับ

จำนวนเงินในการซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับต่ำกับช่วงเวลาท่ี

ซื้อ ความถี่ในการซื้อ และประเภทสินค้าที่ซื้อ อาชีพมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับประเภทสินค้าที่ซื้อ ช่องทาง

ออนไลน์ท่ีซือ้ จำนวนเงินในการซื้อ และช่วงเวลาท่ีซือ้ มคีวามสัมพันธ์ระดับต่ำกับ ความถี่ในการซื้อ รายได้ต่อเดือน มี

ความสัมพันธ์ระดับสูงกับจำนวนเงินในการซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ และประเภท

สินค้าท่ีซือ้ มคีวามสัมพันธ์ระดับต่ำกับช่วงเวลาท่ีซือ้ และ ความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ดังตาราง 2 

 

ตาราง 2 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้า 

  ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

ปัจจัยดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ช่องทาง

ออนไลน์ท่ีซือ้ 

ความถี่ 

ในการซื้อ 

จำนวนเงิน 

ในการซื้อ 

ประเภทสินค้า 

ท่ีซื้อ 

ช่วงเวลา 

ท่ีซื้อ 

2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 

1. ดา้นผลิตภัณฑ์ 54.37 

[0.21] 

0.03* 

0.03* 

50.27 

[0.20] 

0.00* 

0.00* 

52.20 

[0.29] 

0.00* 

0.00* 

11.42 

- 

0.49 

- 

44.88 

[0.19] 

0.00* 

0.00* 

2. ดา้นราคา 49.31 

- 

0.07 

- 

50.10 

[0.24] 

0.00* 

0.00* 

48.06 

[0.25] 

0.00* 

0.00* 

16.85 

- 

0.16 

- 

48.13 

[0.20] 

0.00* 

0.00* 

3. ดา้นช่องทางการจัด

จำหน่าย 

54.64 

[0.21] 

0.02* 

0.02* 

40.55 

[0.21] 

0.00* 

0.00* 

34.48 

[0.19] 

0.00* 

0.00* 

15.70 

- 

0.21 

- 

30.17 

[0.16] 

0.01* 

0.01* 

4. ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด 

85.32 

[0.27] 

0.00* 

0.00* 

48.87 

[0.19] 

0.00* 

0.00* 

31.41 

[0.16] 

0.00* 

0.00* 

14.75 

- 

0.26 

- 

26.81 

[0.15] 

0.03* 

0.03* 

*มนีัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05, [Cramer’s V], [Somers’d] 

 

จากตาราง 2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับจำนวน

เงินที่ซื้อ ช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ และความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับต่ำกับช่วงเวลาที่ซื้อ แต่ไม่มีความสัมพนัธ์

กับประเภทสินค้าที่ซื้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับจำนวนเงินที่ซื้อ 

ความถี่ในการซื้อ และช่วงเวลาท่ีซือ้ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับช่องทางออนไลน์ท่ีซือ้ และประเภทสินค้าท่ีซือ้ ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ  และ

ความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับต่ำกับจำนวนเงินที่ซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ  แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับประเภท
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สินค้าที่ซื้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับช่องทาง

ออนไลน์ที่ซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับต่ำกับความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินที่ซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ แต่ไม่มีความสัมพันธ์

กับประเภทสินค้าท่ีซือ้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05  

5. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื ้อสินค้าออนไลน์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุ

ราษฎร์ธาน ีดังตาราง 3 

 

ตาราง 3 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความปลอดภัยและความไวว้างใจในช่องทางการซื้อสินค้า 

 ออนไลน์กับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอ 

 ท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

ปัจจัย 

พฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์

ช่องทาง

ออนไลน์ท่ีซือ้ 

ความถี ่

ในการซื้อ 

จำนวนเงิน 

ในการซื้อ 

ประเภทสินค้า 

ท่ีซือ้ 

ช่วงเวลา 

ท่ีซือ้ 

2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 

ความปลอดภัย

และความไวว้างใจ

ในช่องทางการซื้อ

สินค้าออนไลน ์

55.45 

[0.22] 

0.02* 

0.02* 

33.00 

[0.19] 

0.00* 

0.00* 

50.30 

[0.21] 

0.00* 

0.00* 

15.18 

- 

0.23 

- 

29.48 

[0.16] 

0.01* 

0.01* 

*มนีัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05, [Cramer’s V], [Somers’d] 

 

จากตาราง 3 พบว่าปัจจัยความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์

ระดับปานกลางกับช่องทางออนไลน์ที่ซื้อและจำนวนเงินที่ซื้อ   มีความสัมพันธ์ระดับต่ำกับความถี่ในการซื้อ และ

ช่วงเวลาท่ีซือ้ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับประเภทสินค้าท่ีซือ้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05  

 

อภิปรายผล  
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภค

ในชนบท กรณีศึกษาผู้บริโภคในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี สามารถอภปิรายผลการวิจัยได้ดังน้ี  

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธาน ีพบว่า ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล

ด้านระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในทุกด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินในการซื้อ ประเภทสินค้าที่ซื้อ และ

ช่วงเวลาที่ซื้อ สอดคล้องกับการศึกษาของราช ศิริวัฒน์ (2560) ซึ่งพบว่าการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก

ลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้านต่าง ๆ  กล่าวคือ ผู้ท่ีระดับการศกึษาสูงมแีนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ
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มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ำ อาชีพของแต่ละบุคคลส่งผลต่อความจำเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  

ในขณะท่ีรายได้ต่อเดอืนจะมสี่งผลกระทบต่ออำนาจในการซื้อ และการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบริการ   

อย่างไรก็ตามจากการศึกษาพบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในด้าน ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินในการซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ  และอายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในด้าน ความถี่ในการซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากความถี่ในการ

ซื้อ และจำนวนเงินในการซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับรายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคล ดังนั้นไม่ว่าเพศ หรือ 

อายุเท่าใด รายได้จะเป็นตัวกำหนดอำนาจในการซื้อหรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ในขณะที่ช่วงเวลาที่ซื้ อ

ย่อมขึ้นอยู่กับความสะดวก หรือความจำเป็นในการซื้อสินค้าของแต่ละบุคคล ประกอบกับในยุคปัจจุบันเครือข่าย

อนิเตอร์เน็ตมปีระสิทธิภาพมากขึ้น ส่งผลให้บุคคลทุกเพศทุกวัยสามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ทุกช่วงเวลา

อย่างเท่าเทียมกัน ดังนั้น เพศ และอายุ จึงไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ 

ช่วยชูหนู (2559) ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านเพศ และอายุ ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง

สังคมออนไลน ์

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดทุกด้าน (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่ งเสริมการตลาด) ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ด้านประเภทสินค้าท่ีซื้อ แต่มีความสัมพันธ์กับ

ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินที่ซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่พบว่า 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านช่องทางการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับ ธนิดา  อัศวโยธิน (2561) พบว่าการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมซื้อสินค้าเรื่องระยะเวลาและเงินที่ใช้จ่าย และ จริยา ศรีจรูญ (2021) พบว่า ปัจจัย

ด้านการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการค้นหา

สินค้า และความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า ทั้งนี้เนื่องจาก คุณภาพและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ราคาที่เหมาะสม 

ช่องทางการจัดจำหน่ายที่สะดวกในการซื้อ ประกอบกับการโฆษณาและการให้ส่วนลดต่างๆ จะช่วยกระตุ้นและจูงใจ

ให้ผู้บริโภคตัดสนิใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึน้ในแต่ละช่วงเวลาท่ีซือ้ รวมถึงมีการจ่ายเงิน และมีความถี่ในการซื้อมากขึ้น  

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื้อสินค้า

ออนไลน์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง 

จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า  ปัจจัยความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื ้อสินค้าออนไลน์ ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านประเภทสินค้าที ่ซื ้อ ทั ้งนี ้อาจ

เนื่องมาจากความต้องการซื้อสินค้าแต่ละประเภทนั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการของผู้บริโภคเป็น

หลัก และผลการวิจัยพบว่าปัจจัยความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านช่องทางออนไลน์ท่ีซือ้ ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินท่ี

ซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากช่องทางออนไลน์ที่มีความปลอดภัยช่วยสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคและ

ส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการมสี่วนร่วมกับร้านค้าออนไลน์ ดังนัน้ย่ิงระดับความปลอดภัยและความไว้วางใจ

ของผู้บริโภคสูงเท่าใด ความเป็นไปได้ในการตัดสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ก็จะยิ่งสูงขึ้นเท่านั้น (Akbar, Sularso, & 

Indraningrat, 2020) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) พบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยและ
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ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั ่นออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสอดคลอ้งกับงานวจิัยของพงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2559) ซึ่งพบว่า ปัจจัย

เครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการจัดอันดับและการวจิารณ์สินค้า ด้านความไวว้างใจ และด้านเคร่ืองหมายรับรองความน่าเชื่อถือ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้  นฤมล สนหอม 

(2564 ) กล่าวว่า ความไว้วางใจ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านชื่อเสียง ขนาด คุณภาพข้อมูล ความปลอดภัย

ในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และการบอกต่อมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

องค์ความรู้ใหม่  
จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท โดยจากงานวิจัยพบว่ามีปัจจัยท่ีสำคัญอยู่ 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยดา้นด้านผู้บริโภค 

และปัจจัยด้านผู้ประกอบการ โดยปัจจัยด้านผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะแตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ในขณะที่ปัจจัยด้าน

ผู้ประกอบการเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด 4Ps รวมถึงความปลอดภัยและความ

ไวว้างใจของช่องทางออนไลน์ท่ีผู้ประกอบการนำเสนอเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในภาพท่ี 2 

  

 

       

    

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท 

   

 

 

 

 

• ลักษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ

ระดับการศกึษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดอืน) 

 

• ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

• ความปลอดภัยและความไวว้างใจ

ของช่องทางออนไลน ์

พฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท 

ผู้บริโภค ผู้ประกอบการ 
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ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในชนบท กรณีศึกษาผู้บริโภคในอำเภอท่าฉาง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี้ 

     1.1 จากผลการวิจัย พบว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบท 

นิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางลาซาด้ามากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอสินค้าผ่าน

ช่องทางลาซาด้าเนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มขนาดใหญ่และเป็นที่นิยมของลูกค้า เพื่อ เป็นการขยายโอกาสและเพิ่ม

ยอดขายให้กับธุรกิจ นอกจากนี้งานวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคในชนบทส่วนใหญ่ซื้อสินผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆใน

ช่วงเวลา 18:00 –21:00 น. ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรโพสต์ให้ข้อมูล หรือโปรโมชั่นต่างๆเพื่อกระตุ้นยอดขายใน

ช่วงเวลานี้ เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสให้ลูกค้าเห็นโพสต์ และเข้ามามีส่วน

ร่วมกับร้านคา้มากขึน้ตลอดจนมโีอกาสในการสร้างยอดขายได้ดีขึ้น 

     1.2 จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในชนบทประกอบไปด้วยปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน

ความปลอดภัยและความไว้วางใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถนำปัจจัยเหล่านี้ไป

ปรับใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นหรือจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 

โดยสามารถแจกแจงรายละเอียดแยกตามแต่ละปัจจัยที่มีขนาดความสัมพันธ์สูงที่สุดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละดา้น ดังนี ้

1.2.1 ปัจจัยด้านเพศ และอาชีพ มีความสัมพันธ์สูงที่สุดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ ดังนั้นในการสื่อสารหรือทำกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นยอดขาย

หรือจูงใจลูกค้าในแต่ละเพศ หรือแต่ละอาชพี ผู้ประกอบการจึงควรพจิารณาจากประเภทสินค้าของกิจการเป็นสำคัญ 

เช่น จากการวจิัยพบว่า เพศชายนยิมซื้อสินค้าเกี่ยวกับไฟฟ้าและไอที ส่วนเพศหญิงนิยมซือ้สนิค้าเกี่ยวกับสุขภาพและ

ความงาม กลุ่มนักเรียน นักศกึษา นยิมซื้อสินค้าเกี่ยวกับไฟฟา้และไอที กลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ และกลุ่ม

ลูกจ้างทั่วไป นิยมซื้อสินค้าแฟชั่น กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน กลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัว /เจ้าของกิจการ และกลุ่ม

แม่บ้านนิยมซือ้สนิค้าสุขภาพและความงาม กลุ่มเกษตรกรนิยมซือ้สนิค้าเกี่ยวกับบ้านและสวน เป็นต้น 

   1.2.2 ปัจจัยด้านอายุ มีความสัมพันธ์สูงที่สุดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในด้านช่องทางออนไลน์ซื้อ ซึ่งจากการวิจัยนี้พบว่ากลุ่มอายุ 50 ปีลงมาจะนิยมซื้อผ่านช่องทางลาซาด้า 

ในขณะที่กลุ่มอายุ 50 ปีขึ้นไปจะนิยมซื้อผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค ดังนั้นการเลือกช่องทางออนไลน์ในการขายสินค้าของ

ผู้ประกอบการจึงควรพิจารณาจากช่วงอายุของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของกิจการว่าอยู่ในช่วงใด เพื่อให้สามารถเลือก

ช่องทางการขายและการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากที่สุดเพื่อเพิ่มโอกาสในการขาย และสร้าง

ยอดขายให้สูงขึ้น 

   1.2.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์สูงที่สุดกับพฤติกรรมการ

ตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านจำนวนเงินในการซื้อ โดยระดับการศกึษา และรายได้ต่อเดอืนท่ีเพิ่มมาก

ขึน้มคีวามสัมพันธ์กับจำนวนเงินในการซื้อท่ีเพิ่มขึ้น ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาและรายได้ต่อเดอืนสูงเนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมกีำลังในการซื้อสูง สามารถสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจได้ท้ังในด้าน
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รายได้ และชื่อเสียง ดังนัน้ผู้ประกอบการควรดูแลและรักษาผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นพิเศษ โดยควรจัดให้มีการบริการพิเศษ

ที่แตกต่างจากการบริการที่เป็นมาตรฐานกับกลุ่มลูกค้าทั่วไป เช่น ของที่ระลึกวันสำคัญ ส่วนลดต่าง  ๆ หรือบริการ    

ท่ีจอดรถ เป็นต้น 

   1.2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านช่องทางออนไลน์ท่ี

ซื ้อ ความถี ่ในการซื ้อ จำนวนเงินที ่ซื ้อ และช่วงเวลาที ่ซื ้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มี

ความสัมพันธ์กับความถี่ในการซือ้ จำนวนเงินท่ีซือ้ และช่วงเวลาท่ีซือ้ ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาด 4Ps เพื่อกระตุ้นหรือจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น 1) สินค้าที่นำมาขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ควรเป็นสนิค้าท่ีมีคุณภาพ มหีลากหลายประเภทให้เลอืก และมีพร้อมส่งทันที  2) การกำหนดราคาสินค้าต้อง

มคีวามชัดเจนและเหมาะสม 3) ช่องทางการจัดจำหน่ายออนไลน์ตอ้งมีความเสถียรสามารถให้บริการได้ตลอดเวลาไม่

ติดขัดระหว่างใช้งาน มีการจัดส่งที่ตรงเวลา และมีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย และ 4) มีการโฆษณาและจัด

กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนมกีารส่งขอ้มูล ข่าวสารตดิต่อกับผู้บริโภคอยู่เสมอ 

   1.2.5 ปัจจัยความปลอดภัยและความไวว้างใจในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์มคีวามสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านช่องทางออนไลน์ท่ีซื้อ ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินท่ีซื้อ 

และช่วงเวลาที่ซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรทำให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยและไว้วางใจในช่องทางการขายออนไลน์ เช่น 

มีระบบช่วยให้ลูกค้าสามารถติดตามผลการชำระเงินและการส่งสินค้าได้สะดวกและปลอดภัย  มีนโยบายการเก็บรักษา

ข้อมูลความลับท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลส่วนบุคคล หรือข้อมูลการทำธุรกรรมต่าง ๆ กับร้านคา้ เป็นต้น  

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

     2.1 การศึกษานี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในชนบท ที่อาศัยอยู่ในอำเภอท่าฉาง  จังหวัดสุราษฎรธ์านี  

เท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษากลุ่มผู้บริโภคในเขตชนบทอื่น  ๆ ในประเทศไทย รวมถึงควรมี

การศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู้บริโภคในเขตเมือง เขตชานเมือง และเขตชนบท เพื่อยืนยันผลการวิจัยว่า        

มีความแตกต่างกันหรือไม่ตามลักษณะของโครงสร้างเมือง เพื่อให้สามารถนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง

กว้างขวางมากขึ้น 

     2.2 ควรมีศึกษาเชิงลึกถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม

ผู้สูงอายุในแต่ละพื้นที่ตามลักษณะโครงสร้างเมือง เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มผู้สูงอายุมีการเลือกใช้ช่องทาง

ออนไลน์ที่แตกต่างจากผู้บริโภคโดยทั่วไปอย่างมีนัยสำคัญ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง

การตลาดออนไลน์ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต 
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