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การซ้ือสินค้าออนไลน์อปุโภคบริโภคในยุคโควดิในอ าเภอเมืองสุโขทยั 
 

วสุธร มัง่มีมัน่ 
 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี เป็นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับการอุปโภค
บริโภคในยุคโควิดของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั  โดยมีวตัถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อเพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั  เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยท าการวิจยัเชิงส ารวจ  กลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  ไดแ้ก่  ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชอ้ธิบายขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD)  เพื่อใช้อธิบายความเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับอุปโภคบริโภคในยุคโควิดของ
ประชาชนในอ าเภอเมืองสุโขทัย  และการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่า t-test  และค่า One-Way ANOVA  เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ลกัษณะทางประชากร กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นชาย  ส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี   มีการศึกษาอยูใ่นระดบัอนุปริญญาหรือเทียบเท่า  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 10,000-20,000 บาท  ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  และมีสถานภาพโสด ระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับอุปโภคบริโภคในยุคโควิดใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์  
รองลงมาได้แก่ ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด   ด้านช่องทางการจ าหน่าย ตามล าดับ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา่ ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  รายไดเ้ฉล่ีย  อาชีพ และ
สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั  มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับ
การอุปโภคบริโภคในยคุโควดิของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั ท่ีแตกต่างกนั   
 
ค าส าคัญ : การตดัสินใจซ้ือสินคา้, สินคา้ออนไลน์ 
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Abstract 
 

The objective of this research is to examine the factor of marketing mix(4Ps) effect on the 
decision to buy the products via the online application of the population in Mueang Sukhothai District, 
This was a quantitative study, 400 people of the sample, by using the questionnaire survey and descriptive 
statistics; using percentage and mean to clarify personal information of the sample of this study, using 
standard deviation to explain the opinions on the factor of the marketing mix in online consumption goods 
purchases during the COVID-19  pandemic in MuangSukhothai district, and using inferential statistics to 
examine the hypothesis with t-test and one-way ANOVA for the differences testing between demographic 
characteristics and the factor of the marketing mix. The findings indicated that most of the research 
participants are men, in the age range between 20-29 years old, with a diploma level or equivalent in 
education, average income between 10,000-20,000 baby, working for private companies, and marital 
status as single. The opinion on the factor of the marketing mix in online consumption goods purchases 
during the COVID-19 pandemic in the MuangSukhothai district is at a high level. When considered 
individually, it was found that The aspect with the highest mean was the products followed by the price 
and marketing promotion, the distribution respectively. The hypothesis testing results revealed that the 
differences in demographic characteristics such as gender, age, educational level, average income, career, 
and marital status affected the factor of the marketing mix in online consumption goods purchases during 
the COVID-19 pandemic in the MuangSukhothai District differently. 
 
Keyword:online goods, consumption goods purchases 
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บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การตลาดหลงัโควิด ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มข้ึน ผูค้นกลวัท่ีจะออกจากบา้นในระหวา่ง
การระบาดของโควิด-19 หรือพวกเขาไม่ตอ้งการรอเป็นชัว่โมงอยูท่ี่ร้านคา้ ท าให้การซ้ือของออนไลน์เป็น
ทางออกท่ีดีท่ีสุด ผูบ้ริโภคชอบความจริงท่ีวา่พวกเขาจะไดรั้บสินคา้ท่ีจ  าเป็นถึงหนา้บา้นดว้ยการกดสั่งสินคา้
เพียงไม่ก่ีคลิก ผูสู้งอายใุนฐานะกลุ่มท่ีอ่อนแอท่ีสุดจะรู้สึกปลอดภยัและไดรั้บการปกป้องเม่ือพวกเขาไม่ตอ้ง
ออกจากบ้าน ร้านค้าจ านวนมากให้ความส าคัญกับผูสู้งอายุเหล่าน้ีจึงมีการส่งมอบสินค้าโดยค านึงถึง
ขอ้เท็จจริงดงักล่าว อีกหน่ึงสาเหตุส าคญัท่ีท าให้การซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มข้ึนก็คือการปิดร้านคา้ เม่ือมีการ
ปิดร้านคา้แต่ความตอ้งการของผูบ้ริโภคยงัคงอยู ่ธุรกิจจ านวนมากจึงเร่ิมขายสินคา้ทางระบบออนไลน์ เพื่อ
ต่อชีวติใหก้บัธุรกิจและสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ แมแ้ต่ธุรกิจท่ีไม่เคยท ามาก่อน  

ดงันั้น จึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา หรือโควดิ-
19  ซ่ึงรัฐบาลไดอ้อกมาตรการการควบคุม ป้องกนัและเฝ้าระวงับงัคบัใช้ทัว่ประเทศ  และมีผลกระทบต่อ
การด าเนินชีวติของประชาชนและการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการอยา่งเป็นวงกวา้งรวมถึงจงัหวดัสุโขทยั 
ท่ีตอ้งปฏิบัติตามมาตรการของรัฐบาลและได้รับผลกระทบเหล่าน้ีเช่นกัน ประชาชนในจงัหวดัสุโขทัย 
โดยเฉพาะในเขตอ าเภอเมือง จะมีวิธีการในการจดัหาสินคา้อุปโภคบริโภคอยา่งไรในวิถีแบบ New normal 
ท่ามกลางการเติบโตของธุรกิจออนไลน์ท่ีเขา้มามีความใกลชิ้ดในการด ารงชีวิตของประชาชนมากข้ึน ผูว้ิจยั
จึงสนใจท่ีจะศึกษา การซ้ือสินคา้ออนไลน์อุปโภคบริโภคในยคุโควดิในอ าเภอเมืองสุโขทยั 

 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั 

 
สมมติฐานของการวจัิย 

ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับการอุปโภคบริโภคในยุคโควิดของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยัแตกต่าง
กนั 

 
ขอบเขตของการวจัิย 

ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา การซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับการอุปโภคบริโภคในยุคโควิดของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั  ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตในการศึกษา คือ  
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ขอบเขตดา้นประชากรไดแ้ก่ประชาชนผูอ้าศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัสุโขทยั โดยก าหนดตวั
แปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนตวัแปรตาม  ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นราคา  
ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล
ระหวา่ง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลา 3 เดือน 

 
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543, หนา้26) กล่าววา่ ตวัแปรหรือองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด
หมายถึงตวัแปรหรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบกระบวน การตดัสินใจซ้ือโดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (product) คือลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑข์องบริษทั ท่ีอาจจะทบต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่  ความซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ท่ีใหม่และ
สลบัซบัซ้อนอาจมีการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวางถา้เรารู้เร่ืองเหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอ
ทางท่ีง่ายกวา่ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางใน    
การพิจารณาส่วนในเร่ืองของรูปร่าง ผลิตภณัฑ์ตลอดจนห่อหีบ และป้ายฉลากสามารถก่ออิทธิพลต่อ
กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคหีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคไวเ้ลือกเพื่อพิจารณาประเมินเพื่อการ
ตดัสินใจซ้ือป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภค
ประเมินสินคา้ไดเ้ช่นกนัสินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือดว้ย 

2. ราคา (price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกและ
ท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคานอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือ
หรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ  ส าหรับการตดัสินใจอย่างกวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณา
รายละเอียด โดยถือเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้งส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาไม่สูงท าให้การ
ซ้ือลดนอ้ยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (placement- channel  of  distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาดในการ
ท าให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจ  าหน่าย
แพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการ
รับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ท าให้สินคา้มี
ช่ือเสียงมากกวา่น าไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion - marketing communication)การส่งเสริมการตลาดสามารถ
ก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจ
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ให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาได้และมนัสามารถส่งมอบให้ได้
มากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยนืยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้อยา่งถูกตอ้ง 

 
แนวคิดเกีย่วกบัสินค้าออนไลน์ 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการจดักิจกรรมโดยอาศยัเคร่ืองมือและอุปกรณ์ทางอิเล็กทรอนิกส์
ประยุกต์ร่วมกนัและผสมผสานกนัอยา่งลงตวั เพื่อการท างานให้บรรลุเป้าหมาย คือการให้เขา้ถึงลูกคา้และ
กลุ่มผูบ้ริโภคในการน าเสนอรูปแบบต่างๆ ทางการตลาด เช่น การส่งเสริมการขาย การลดราคา การสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การบริการลูกคา้ การน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ และอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพราะการท า
การตลาดในลกัษณะน้ีเป็นลกัษณะท่ีพิเศษ เป็นเร่ืองใหม่ของการตลาดท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย โดยลกัษณะการท า
การตลาดแบบ E-Marketing กับ Online Marketing จะมีลักษณะพิ เศษใกล้เคียงกัน ค าว่า พิ เศษในท่ีน้ี
หมายถึง การน าเสนอสินคา้ ผลิตภณัฑ์และการบริการน้ีอยูบ่น Website ผูบ้ริโภคไม่สามารถสัมผสัไดเ้หมือน
ตลาดแบบเดิม โดยลกัษณะพิเศษดงักล่าวพอท่ีจะแยกรายละเอียดดงัน้ี 

1. เป็นกิจกรรมท่ีเนน้การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงและเฉพาะกลุ่มแบบตวัตวั 
(niche Marketing) 

2.   เป็นรูปแบบการปฏิบติังานท่ีส่ือสารและโตต้อบกนัไปมาไดท้นัทีหรือเรียกอีกอยา่งหวา่ การ
ส่ือสารแบบ 2 ทาง (2 ways communication) 

3.  เป็นการน าเสนอสินคา้หรือผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้กลุ่มผูบ้ริโภคสามารถก าหนดและเลือกสินคา้
บริการไดห้ลายรูปแบบตามความตอ้งการของตนได ้หรือเรียกการตลาดแบบน้ีวา่ แบบตวัต่อตวั (man to 
man marketing) 

4.      เป็นการตลาดท่ีขายตรงไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคหลากหลาย ทั้งยงัมีการติดต่อเช่ือมโยงตอบรับ 
โตต้อบกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว และตลอดเวลา (quick  response) 

5.     สามารถขยายฐานของลูกคา้และสร้างกลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ๆ และมากข้ึนไดเ้ร่ืองๆ และตลอดเวลา 
(dispersion of  consumers)  

6.      เป็นกิจกรรมท่ีปฏิบติัหรือส่ือสารติดต่อธุรกรรมทางการตลาดไดต้ลอดเวลา และไดท้ัว่ทุกมุม
โลก ไดอ้ยา่งรวดเร็วหรือเรียกได ้Very open time 24 Business 

7.      เป็นกระบวนการในการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีมีความเก่ียวขอ้งและสัมพนัธ์กบัการตลาด
แบบเดิมไดอ้ยา่งเหมาะสม (relate to traditional marketing) 

8.      เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดและยงัสามารถยดึหยุน่ของกิจกรรมตาม
ความเหมาะสมของสภาพผลิตภณัฑแ์ละส่ิงแวดลอ้ม และท่ีส าคญัท่ีสุด ใชต้น้ทุนท่ีต ่ามากเม่ือเปรียบเทียบกบั
การจดักิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม 
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วธีิด าเนินการวจัิย 
 

 การวิจยัเร่ือง การซ้ือสินคา้ออนไลน์อุปโภคบริโภคในยุคโควิดในอ าเภอเมืองสุโขทยัผูว้ิจยัได้
รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามซ่ึงผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงจากผูเ้ช่ียวชาญ ไดก้ารประเมินค่า 
IOC ของทุกค าถามเกินกว่า 0.50  ตรวจสอบและทดสอบความเช่ือมัน่โดยใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา  (α coefficient) ตามวธีิของครอนบคั (Cronbachอา้งถึงใน ยทุธไกยวรรณ์, 2550) ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.5 ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถาม ความถูกตอ้งของ
ค าถามประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนผูอ้าศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัสุโขทยั จ านวน
ทั้งส้ิน 400ตวัอยา่ง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบความสัมพนัธ์(Chi-square Test)การทดสอบความ
แตกต่าง 2 กลุ่ม(Independent Sample T-Test)และการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรมากกวา่ 2 ตวัเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

 
ผลการวจัิย 

 
ดา้นขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย  ส่วนใหญ่มีอาย ุ         

20-29 ปี   มีการศึกษาอยู่ในระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า  มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท  
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  และมีสถานภาพโสด 

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ส าหรับอุปโภคบริโภคในยุคโควิด ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นราคาและ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากันคือ  4.19  และอนัดบัสุดท้ายคือ ด้านช่องทางการจ าหน่าย มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 

การทดสอบสมมติฐาน   
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์ความแตกต่างระหวา่งตวัแปร 2 ตวัแปร ท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใช้สถิติ t-test 

ในกรณีเปรียบเทียบ 2 กลุ่ม และใช้สถิติ One-way ANOVA ในกรณีเปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุ่ม  โดยมีผล
การวเิคราะห์ดงัน้ี  

จากสมมติฐาน ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับการอุปโภคบริโภคในยุคโควิดของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง
สุโขทยั แตกต่างกนั   
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ผลการศึกษาพบวา่ ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  รายไดเ้ฉล่ีย  อาชีพ และ
สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั  มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับ
การอุปโภคบริโภคในยคุโควดิของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั แตกต่างกนั   

 
อภิปรายผล 

 
การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้คา้

ออนไลน์ส าหรับอุปโภคบริโภคในยคุโควิดของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั 
ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับอุปโภคบริโภคในยุคโควดิในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์   รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นราคาและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด   ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ปุลณัชเดชมานนท ์
(2556) ศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน ช่วงเวลาจ ากัด เพื่อช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถน าส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปปรับกลยุทธ์ สนบัสนุนการเจริญเติบโตของธุรกิจ
ต่อไป ผลจาการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ทั้ ง 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี และส่งเสริมการขาย มีความส าคัญระดับมาก และ
สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ อรุโณทยั  ปัญญา (2562) ท าการศึกษาวจิยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นสังคมออนไลน์(เฟซบุก๊)ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี
ในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย  ผลิตภณัฑ์  ราคา  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริม
การตลาด  ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  และปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคลอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.1 

การทดสอบสมมติฐาน   
สมมติฐานการวจิยัท่ี 1  ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับการอุปโภคบริโภคในยุคโควิดของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง
สุโขทยั แตกต่างกนั   

ผลการศึกษาพบวา่ ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  รายไดเ้ฉล่ีย  อาชีพ และ
สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั  มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับ
การอุปโภคบริโภคในยุคโควิดของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั ท่ีแตกต่างกนั  ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา่  ในส่วนของการศึกษา
ความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ผลวิจยัพบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
และสอดคล้องกับงานวิจยัของ เสาวนีย ์ ศรีจนัทร์นิล (2560) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
นนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลพบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ รายไดแ้ละการศึกษาท่ีแตกต่างกนัใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั   

 
ข้อเสนอแนะ 

 
1. ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 
 1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
  1.1.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ควรมีการพฒันา/ปรับปรุงหรือสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความ

ตอ้งการของตลาด โดยเนน้ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ มีรูปลกัษณ์ท่ีน่าสนใจ  มีความแปลกใหม่และไม่ซ ้ าใคร จะ
เป็นการสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

  1.1.2 ด้านราคา ควรก าหนดราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า  ไม่แพง
จนเกินไป เหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจ และมีความคงท่ี เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีศกัยภาพในการซ้ือสินคา้ 

  1.1.3 ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายให้กบัผูบ้ริโภค โดยเนน้ความ
สะดวก รวดเร็ว และครอบคลุมทุกพื้นท่ี โดยเฉพาะในยคุโควดิท่ีสังคมตอ้งเวน้ระยะห่าง ผูป้ระกอบการควร
ตอ้งหาช่องทางการจ าหน่ายให้ผูบ้ริโภคสามารถใช้ในการติดต่อซ้ือหรือรับสินคา้ โดยใช้เทคโนโลยีการ
ส่ือสารเขา้มาสร้างช่องทางการจ าหน่ายใหห้ลากหลายมากยิง่ข้ึน 

  1.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ความสร้างโปรโมชัน่หรือแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภค เช่น 
การลด  แลก  แจก แถม   การจดัส่งฟรี  และการสร้างส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ให้มีความหลากหลายและ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคทุกกลุ่มวยั 

 1.2 ผลท่ีไดก้ารทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  

รายไดเ้ฉล่ีย  อาชีพ และสถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั  มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ส าหรับการอุปโภคบริโภคในยคุโควิดของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองสุโขทยั ท่ีแตกต่างกนั 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการปรับปรุง/พฒันากลยุทธ์การขายสินคา้ให้มีความครอบคลุม
ลกัษณะทางประชากรในทุกดา้น ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  รายไดเ้ฉล่ีย  อาชีพ และสถานภาพ  ควร
คน้หาความตอ้งการของแต่ละกลุ่ม และจดัท าผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของแต่ละกลุ่มให้
ไดม้ากท่ีสุด 
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2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 
 2.1 ควรเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นอ่ืนๆ เช่น ดา้นบุคลากร  ดา้นสภาพแวดลอ้ม 

เป็นตน้ ในการศึกษาความคิดเห็นของประชากร 
 2.2 ควรศึกษาสมมติฐานดา้นอ่ืนๆ เช่น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล  ปัจจยัท่ีส่งผล  ความพึงพอใจ  

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นตน้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความหลากหลายในการปรับปรุงพฒันาการตลาดของ
ผูป้ระกอบการต่อไป 

 2.3 ควรศึกษากลุ่มประชากรในพื้นท่ีอ่ืนๆ ดว้ยเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีครอบคลุมกลุ่มผูบ้ริโภคใน
หลายๆพื้นท่ี 
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