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บทคัดย่อ 

 

การวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของผูบ้ริโภค 2) ระดับการยอมรับเทคโนโลยีในการสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค 3) เปรียบเทียบการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 4) วิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค และ 5) วิเคราะห์ปัจจยัการยอมรับ

เทคโนโลยส่ีงผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัปทุมธานี การวิจยัน้ีเป็นการ

วิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์และอาศยัอยูใ่น

จงัหวดัปทุมธานี ไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน นาํไปคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตร W.G. 

Cochran ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบจาํเพาะเจาะจง เคร่ืองมือสาํหรับงานวิจยั

น้ีเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

การทดสอบแบบที และการทดสอบแบบเอฟ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ระดับส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นค่าเฉล่ียมากไปน้อย พบว่า อยู่ในระดบัปานกลาง 

ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียตํ่าสุด 

ตามลาํดบั 2) ระดบัการยอมรับเทคโนโลยใีนการสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านค่าเฉล่ียมากไปน้อย พบว่า อยู่ในระดับปานกลางทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้

ประโยชน์การใช้งานมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ดา้นความตั้งใจในการใช้

งาน และด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด ตามลาํดับ 3) ผลการเปรียบเทียบการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

4) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัจาํนวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ



ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล สามารถร่วมทาํนายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ ไดร้้อยละ 44.80 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ 5) ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัปทุมธานี พบว่า ปัจจยัจาํนวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้

ถึงความง่ายในการใชง้าน และ ความตั้งใจในการใชง้าน ไดร้้อยละ 44.4 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

คําสําคัญ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลย ีการตดัสินใจซ้ือ สินคา้ทางออนไลน์  
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Abstract 

 

 The objectives of this research were to 1) study the level of marketing mix in consumers’ online 

purchasing, 2) examine the level of technology acceptance in consumers’ online purchasing, 3) compare 

consumers’ online purchasing decisions classified by personal factors, 4) investigate the influence of 

marketing mix factors on consumers’ online purchasing decisions, and 2) analyze the influence of 

technology acceptance factors on consumers’ online purchasing decisions in Pathum Thani Province. 

This study was quantitative research. The population consisted of consumers who had previously 

purchased products through online channels and resided in Pathum Thani Province. The exact number of 

the population was unknown. The sample size of 400 respondents was calculated using W.G. Cochran’s 

formula. Data were collected using the purposive sampling method, and the research instrument was a 

questionnaire. The statistics used for data analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test,  

F-test, and multiple regression analysis. 

The research results revealed that 1) the overall level of marketing mix in consumers’ online 

purchasing was at a moderate level. When considering each aspect from highest to lowest mean scores,  

all six aspects were at a moderate level, namely: distribution channels had the highest mean, followed by 

price, marketing promotion, personal service, privacy protection, and product, which had the lowest mean 

respectively, 2) the overall level of technology acceptance in consumers’ online purchasing was at a 

moderate level. When considering each aspect from highest to lowest mean scores, all four aspects were  

at a moderate level, namely: perceived usefulness had the highest mean, followed by attitude toward use, 

behavioral intention to use, and perceived ease of use, which had the lowest mean respectively,  

3) the comparison of consumers’ online purchasing decisions showed that personal factors such as age, 

education level, occupation, and average monthly income were significantly different at the .05 level of 

statistical significance, 4) the analysis of marketing mix factors affecting consumers’ online purchasing 



decisions found that four variables product, price, distribution channels, and personal service could jointly 

predict online purchasing decisions by 44.80 percent, with statistical significance at the .05 level, and 5) 

the analysis of technology acceptance factors affecting consumers’ online purchasing decisions in Pathum 

Thani Province found that two variables perceived ease of use and behavioral intention to use could 

jointly predict online purchasing decisions by 44.4 percent, with statistical significance at the .05 level. 
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