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บทคัดยอ 
  ในยุคออนไลนที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคและนําไปสูการตลาดออนไลน ปจจุบัน Shopee เปน
แพลตฟอรม E-commerce ที่ไดรับความนิยมอันดับที่ 1 กลยุทธการตลาดที่ถูกนําไปประยุกตใชเพ่ือสราง
คุณคาตราสินคากระทั่งกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ สวนประสมการตลาด ดังนั้นจึงวิจัยเรื่องโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อ
สินคาผาน Shopee โดยวัตถุประสงค คือ เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ และเพื่อตรวจสอบ
ความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนผาน Shopee และพักอาศัยอยูใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ กําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับการใชเทคนิควิเคราะหสมการเชิง
โครงสราง ไดขอมูลตอบกลับจํานวน 434 คน ผูวิจัยเลือกใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช
สําหรับการรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม วิเคราะหประมวลผลขอมูลผานโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอรเพื่อทดสอบความสอดคลองของโมเดล ผลการวิจัยครั้งนี้พบวาโมเดลสวนประสมทาง
การตลาดประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจํานวน 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล โมเดลคุณคาตราสินคา
ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก ตระหนักรูในตราสินคา รับรูในคุณภาพของตรา
สินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา โมเดลการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน 
ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 6 ตัวแปร ไดแก ความสะดวกสบาย รีวิวของลูกคา สินคาตรงกับ
ความตองการ โฆษณาและประชาสัมพันธ การบอกตอ และความพึงพอใจของลูกคา อีกทั้งสวนประสมทาง
การตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ คุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ สําหรับการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับขอมูล
เชิงประจักษ พบวา ตัวแปรในโมเดลที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ คอื สวน
ประสมทางการตลาดออนไลนได รอยละ 77 อีกทั้งผลการวิจัยยืนยันวามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออม 
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Abstract 
  The online age affects consumer behavior and leads to online marketing, Shopee 
is currently the No. 1 popular e-commerce platform in Thailand. A marketing strategy that 
is applied to create brand value and lead to a purchase decision is the marketing mix. 
Therefore, it is important to conduct research on the causal relationship model of online 
marketing mix, brand value and purchasing decision through Shopee. The objective is to 
develop a causal relationship model and verify the consistency of the causal relationship 
model of the online marketing mix, brand value, and the purchasing decision products 
through Shopee among people in the Mueang District, Uttaradit Province. The population 
and sample are people who shop online through Shopee and live in Mueang District, 
Uttaradit Province. The suitable sample size of 4 34  people for the structural equation 
analysis technique was determined and sampling by convenient random sampling. The 
questionnaire was used as a tool for collecting data, analyzing data, and processing data 
using a computer program using inferential statistics to test model consistency. The 
marketing mix model was measured by observing six variables: product, price, distribution, 
promotion, privacy, and personal service. The brand value model measures observables 
from four variables: brand awareness, perception of brand quality, brand association, and 
brand loyalty. The online purchase decision model was measured by six observed 
variables, including convenience, customer reviews, whether the product meets the needs, 
advertising and public relations, oral messages, and customer satisfaction. The results show 
that the online marketing mix influences brand equity and purchasing decisions. Brand 
equity influences purchase decisions by validating the consistency of the developed causal 
relationship model with empirical data. It was found that the variable in the model that 
could explain the variance of the purchase decision variable was 77 percent of the online 
marketing mix. Moreover, research results confirm that there are both direct and indirect 
influences. 
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บทนํา 
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในยุคโลกาภิวัตนและการระบาดของโควิด 19 สงผลใหการดําเนินชีวิต

มีรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงเปนอยางมาก ซึ่งประเด็นที่เห็นเดนชัด คือ พฤติกรรมผูบริโภคที่มีการซื้อสินคา
ผานออนไลนโดยมีอัตราเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง อีกทั้งเทคโนโลยีที่มีความกาวหนาอยางรวดเร็วจึงเปน
อิทธิพลตอ E-commerce ธุรกิจไดนําเอาเทคโนโลยีมาประยุกตใชเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหสอดรับกับพฤติกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม สถานการณนี้เปนโอกาสสําหรับธุรกิจที่
สามารถเปลี่ยนสูดิจิทัลเร็วขึ้น (ฐานเศรษฐกิจ, 2564) ชองทางออนไลน คือ e-Marketplace เปนสื่อใน
การซื ้อขายสินคาออนไลน และเปนชองจัดจําหนายสินคาที่ม ีการรวบรวมรานคามากมาย โดยมี
แพลตฟอรม E-commerce ยักษใหญที่เขามาเปดตลาดในประเทศไทย แตที่ถูกกลาวถึงมากที่สุด ไดแก 
Shopee จาก SEA Group และ Lazada จาก Alibaba ซึ่ง Shopee เปนแพลตฟอรม E-commerce  
ที่เปนบริษัทสัญชาติสิงคโปร เนนใหบริการแอปพลิเคชันทางสมารตโฟนเปนหลัก ในปที่ผานมาผูบริโภค
สวนใหญคนหามากถึงรอยละ 90 คือ Shopee โดย Shopee มีสวนแบงการตลาดอยู ที ่ร อยละ 54     
ถ ือเป นผู นําตลาด นอกจากนั ้นสถิต ิการดาวน โหลดผานทั ้ง App Store และ Play Store พบว า       
แอปพลิเคชัน Shopee มียอดนิยมสูงที่สุด (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564)   

การตลาดออนไลนเปนการตลาดผานอินเทอรเน็ต เชน การใชเว็บไซตของธุรกิจ การโฆษณาและ
การสงเสริมการขายออนไลน การตลาดบนมือถือ การตลาดผานอีเมล วิดีโอออนไลนและบล็อก เปนตน 
(Kotler et al., 2016) ซึ่งสวนประสมทางการตลาดออนไลนประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล (วิเชียร  
วงศณิชชากุล, 2550) การตลาดออนไลนกลายเปนกลยุทธที ่ไดรับความนิยมและถูกยอมรับใน
ประสิทธิภาพวา “เปนกลยุทธการตลาดที่ทรงพลังที่สุด” ในยุคนี้ เพราะชวยธุรกิจเขาถึงกลุม
ลูกคาไดมากขึ้น ราคาถูก คาใชจายไมบานปลาย มีขอมูลออกมาเปนตัวเลขใชวัดผล วิเคราะห
ขอมูลได ทําการโฆษณาที่เจาะจงกลุมลูกคาไดอยางละเอียด และสามารถทําธุรกิจได 24 ชั่วโมง 
ไมพลาดทุกโอกาสสําคัญ การตลาดออนไลนยังใชเ พื่อการเขาถึงกลุมลูกคาบนโลกออนไลนและ
สรางการรับรูคุณคาตราสินคา จนกระทั่งกลุมคนเหลานั้นกลายมาเปนลูกคาที่ตัดสินใจซื้อสินคา
และใชบริการของธุรกิจในที่สุด โดยความเชื่อมโยงตอตราสินคาจะชวยใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Aaker, 1991)   

ในยุคการตลาดออนไลนสวนประสมทางการตลาดถูกปรับเปลี่ยนเปนสวนประสมทางการตลาด
ออนไลนที่ถูกนําไปเปนตัวแปรในการวิจัย เชน รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ (2564) ยืนยันวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps) ที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สําหรับ หงสา ปลาทอง (2563) แสดงผลวิจัยเชิงประจักษวาสวน
ประสมการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการกระเปาเงินออนไลน นอกจากนั้น       
ธิคณา ศรีบุญนาค (2562) พิสูจนใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานแอปพลิเคชันออนไลน และโมเดลคุณคาตราสินคา ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา 
การรับรูในคุณภาพของตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง ชัจจชัย บุญฤดี (2563) พบวา สวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาเกือบทุก
องคประกอบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ สุดทาย พิชญงค การะนัด (2562) พบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานคุณคาตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้น
จากผลการวิจัยที่ผานมาแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลระหวางสวนประสมทางการตลาด คุณคาตราสินคา และ
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การตัดสินใจซื้อ ท่ีมีความเชื่อมโยงและมีอิทธิพลเชิงบวกตอกัน จากเหตุผลและความเปนมาดังกลาว                
จึงวิจัยครั้งนี้ โดยวัตถุประสงค คือ เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ และเพื่อตรวจสอบความ
สอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และ
การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เพ่ือตองการทราบ
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผานออนไลน ซึ่งธุรกิจสามารถนําขอมูลและผลการวิจัยใชในการวิเคราะหและ
กําหนดกลยุทธการตลาด เพ่ือสรางการเขาถึงกลุมเปาหมายของธุรกิจได 

 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
ออนไลน และการตัดสินใจซื้อ โดยศึกษานิยามความหมายจากนักวิชาการตาง ๆ เพ่ือนํามาประยุกตใชใน
การวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียดในแตละประเด็น ดังนี ้

1. สวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix) 
การตลาด 4.0 การตลาดในโลกดิจิทัลไมไดพึ่งพาเฉพาะสื่อและชองทางดิจิทัลเพียงอยางเดียว 

ถึงแมวาเทคโนโลยีตาง ๆ ที่ใชกันในการตลาด 4.0 ยังเปนเทคโนโลยีพื้นฐาน แตมีการนํากรอบใหมทาง
การตลาดโดยใชจุดที่มีปฏิสัมพันธกับลูกคาแบบผสมทั้งกายภาพและดิจิทัลมาบริการลูกคา ซึ่งเปนแรง
บันดาลใจใหบริษัทตาง ๆ ปรับกิจกรรมการตลาดของตนไปสูการใชดิจิทัลเพิ่มเขามา ความนิยมทํา
การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและการตลาดผานเครื่องมือสืบคนประกอบกับการเติบโตอยางรวดเร็ว
ของ E-commerce สงผลใหนักการตลาดมองเห็นประโยชนจากการเปลี่ยนธุรกิจไปเปนดิจิทัลเพิ่มขึ้น 
ปรับเปลี ่ยนเครื ่องมือดิจิทัลในธุรกิจหางรานจริง เพื ่อชวยลดแรงเสียดทานใหธุรกิจที ่ตองการมอบ
ประสบการณผานทุกชองทาง และปรับปรุงประสบการณลูกคาไดดีที่สุด (คอตเลอร และคณะ, 2564) 
การตลาดออนไลน คือ การตลาดที่ใชชองทางดิจิทัล เชน โซเชียลมีเดียตาง ๆ (Social Media) อีเมล 
(Email) เว็บไซต และเสิรชเอนจิน (Search Engine) เพื่อสงเสริมและจําหนายสินคาหรือบริการ โดย
เก่ียวของกับเทคนิคตาง ๆ ดังนี้ Email Marketing, Social Media Marketing, การซื้อโฆษณา, Content 
Marketing, SEO (Search Engine Optimization), และเทคนิคอ่ืน ๆ เพื่อเขาถึงลูกคาท่ีมีศักยภาพและ
เปาหมายหลัก ๆ ของการตลาดออนไลน เพ่ือเชิญชวนหรือผลักดันการเขาชมจะเปนการสรางโอกาสในการ
ขายและเพ่ิมยอดขายและรายไดใหกับธุรกิจในที่สุด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จัดวาเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามา
ประยุกตใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งเรียกเครื่องมือนี้ คือ 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Kotler, 1997) แตสําหรับสวนประสมการตลาด
บริการ (Service Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวยองคประกอบ 7 ประเภทหลัก (7Ps) ดังนี้ ผลิตภัณฑ
บริการ ราคาหรือคาบริการ การจัดจําหนายบริการ การสื่อสารการตลาดบริการ บุคคลที่เก่ียวของกับการ
บริการ กระบวนการในการใหบริการ และหลักฐานทางกายภาพ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563) ดาน
การตลาดออนไลนจะเปนองคประกอบแบบใหม เหมาะสมกับการดําเนินธุรกิจออนไลน ซึ่งประกอบดวย 
6Ps ดังนี้ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว 
และการใหบริการสวนบุคคล การวิจัยท่ีผานมาแสดงผลการวิจัยเชิงประจักษยืนยันวาสวนประสมทาง
การตลาดออนไลนสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน (หงสา ปลาทอง, 2563) ในการวิจัย
ครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชสวนประสมทางการตลาด 6Ps เนื่องจากเปนการวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ผาน Shopee ถือวามีความเหมาะสม 
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จากการศึกษาของเจนจิรา พงษพรม (2562) พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน
ของผู บริโภคที ่ใช Lazada และ Shopee มีแนวโนมอยู ในระดับสูง เมื ่อเปรียบเทียบ Lazada และ 
Shopee พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค ไมมีความแตกตางกัน ดานปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูใช Shopee ไดแก ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูใชบริการ เมื่อเปรียบเทียบการใชทั้ง
สองแอปพลิเคชัน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน สวนใหญไมมีความ
แตกตางกัน สวนปณภูผา แกวเจริญตา (2563) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสของวัยรุน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ ซึ่งจากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผาน
ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสฯ ในดานพฤติกรรม ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอป 5-6 ครั้ง ราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อตอครั้ง ไมเกิน 500 บาท และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสฯ โดยรวมพบวาอยูในระดับมาก  

2. คุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
การรู จักตราสินคา (Brand Awareness) จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถระบุถึงความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน (A Competitive Advantage) โดยการรู จักตราสินคาจะทําใหลูกคาเกิด
ความคุนเคย การจดจําตราสินคาและการระลึกถึงตราสินคา โดยทั้งหมดนี้เปนแรงขับที่จะทําใหลูกคา
เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น ซึ่งการรูจักตราสินคาจะเปนสัญญาณของขอผูกมัดของที่องคกรธุรกิจ
มีตอลูกคา ดังนั้นลูกคาจึงมักซื้อตราสินคาที่ตนสามารถจดจํา ระลึกถึงและมีความคุนเคย (Aaker & 
Mills, 2005) สวนความเชื่อมโยงตอตราสินคา (Brand Associations) เปนคุณลักษณะของตราสินคา 
(Product Attributes) คุณประโยชนสินคาที่มีตอลูกคา (Customer Benefit) ที่จะทําใหเกิดความทรง
จําของลูกคาที่มีตอตราสินคา ความเชื่อมโยงตอตราสินคาจะมีบทบาทสําคัญตอการพิจารณาประเมิน
ตราสินคา (Product Evaluation) และการพิจารณาเลือกตราสินคา (Brand Choices) การเขาถึง
ผูบริโภคไดจะทําใหเขาชื่นชอบแบรนดของตนและเผยแพรขอมูลเชิงบวกซึ่งจะมีความสําคัญในการเสนอ
ขอไดเปรียบทางการแขงขันใหกับองคกรตาง ๆ (Paruthi et al., 2023) การรับรูคุณภาพของตราสินคา 
(Brand Perceived Quality) โดยเปนการรับรูของลูกคาในดานเหตุผลในการซื้อตราสินคา การรับรู
คุณภาพของตราสินคาสามารถสะทอนถึงคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่น ตราใดตราหนึ่ง คุณสมบัติ
ของสินคา (Product Attributes) เปนประเด็นที่ทําใหลูกคาไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนง
ของสินคานั้น สิ่งที่องคกรธุรกิจตองดําเนินการ คือ การใหความใสใจตอคุณภาพของตราสินคา (Aaker, 
1991) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งเปนมิติคุณคาตราสินคาที่มีความสําคัญอันดับแรก
สุด ความภักดีตอตราสินคา คือ ความรักที่ลูกคามีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาชวยปองกันคู
แขงขันในตลาดเดียวกัน ชวยควบคุมตนทุนทางการตลาด และสงผลใหตราสินคามีความคงทน การ
ตัดสินใจซื้อสินคาหากลูกคาไดรับแรงกระตุนที่ทําใหรูสึกไดรับสินคาที่มีคุณภาพคุมกับเงินที่เสียไปจะทํา
ใหลูกคามองภาพลักษณของสินคาดีขึ้นและศรัทธาในแบรนดสินคามากขึ้น ซึ่งเปนผลใหลูกคามีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลนจํานวนมากข้ึนตามไปดวย (Esmaili et al., 2017) โดยความพึงพอใจของ
ลูกคาเปนสื่อกลางบางสวนในความสัมพันธและความภักดีตอแบรนดซึ่งจะชวยขยายความเขาใจเกี่ยวกับ
สรางแบรนดออนไลน ความพึงพอใจของผูบริโภคและความภักดีตอแบรนด (Ong et al., 2017) 
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3. การตัดสินใจซ้ือ (Decision) 
           การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคกอนที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือบริการ  
อยางใดอยางหนึ่ง ดังนั้นผูประกอบการและนักการตลาดจําเปนตองมีความเขาใจเก่ียวกับข้ันตอนของการ
ตัดสินใจซื้อของลูกคา เนื่องจากการตัดสินใจนั้นไมเพียงแตเปนปจจัยสําคัญในการดําเนินธุรกิจเทานั้น แต
ยังเปนตัวชวยใหองคกรสามารถนํามาปรับกลยุทธการตลาดท่ีสอดรับกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา
ไดอีกดวย (Johnston, 2013) ในสวน Yüksel & Akar (2021) กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปน
การเลือกสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่ง เลือกท่ีจะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลายทางท่ีมีอยู และวิธีการที่เลือกนั้น
ผานการพิจารณาอยางถ่ีถวนแลววาถูกตองเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และสอดคลองกับเปาหมายขององคการ
ดวย การตัดสินใจซื้อจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย การ
รับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลภายหลังการซื้อ 
(Kerin & Hartley, 2019) และวิทวัส รุงเรืองผล (2563) กลาววา นักการตลาดควรทําความเขาใจ
กระบวนการซื้อของผูบริโภคในแตละขั้นตอน เพื่อใหสามารถกําหนดสิ่งกระตุนที่เหมาะสมใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อสินคา อาจจะเปนสิ่งกระตุนที่มีประสิทธิภาพสําหรับผูบริโภคกลุมหนึ่งทําใหเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑนั้น ๆ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะถือวาเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ จากแนวคิด
ของนักวิชาการหลายคน เสนอวาปกติผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน และ
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดประยุกตใชข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนตามแนวคิดของวิทวัส  
รุงเรืองผล (2563) เพื่อเปนตัวแปรและกําหนดเปนเครื่องมือหรือคําถามในการวิจัย ไดแก ขั้นการรับรู
ปญหาหรือการยอมรับความตองการ การแสวงหาทางเลือกหรือการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และขั้นสุดทาย คือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อสินคา 

จากที่ผานมาสภาวะทั่วโลกและผูคนในประเทศตาง ๆ ตระหนักถึงการระบาดของเชื้อไวรัส                   
โคโรนาหรือโรคโควิด-19 แบรนดก็ใหความสําคัญกับการตลาดออนไลนมากขึ้น มีการปรับกลยุทธการทํา
การตลาดสูแพลตฟอรมออนไลนเต็มที่เพื่อใหองคกรตอบรับกับความปกติในรูปแบบใหม พฤติกรรม
ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป แผนการตลาดที่ตองตั้งรับหนางาน และแพลตฟอรมในการทําโฆษณาที่ตองปรับ
กระบวนทัศนใหม แบรนดจึงตองปรับตัวใหมและปรับตัวใหเร็วที่สุด ซึ่งเทคโนโลยีนําพาอาหาร บริการ
มาสู เราถึงหนาประตูบาน สถานการณนี ้ไมไดเกิดขึ ้นแคเพียงประเทศไทย แตในสหรัฐอเมริกายอด
จําหนายสินคาออนไลนก็เพ่ิมมากข้ึนดวย (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2563) 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
คณะผูวิจัยทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และ

การตัดสินใจซื้อ จากแนวคิดและทฤษฎีของนักวิชาการและนักวิจัย เพื่อนํามาปรับปรุงและพัฒนาจน
นําเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

  5. สมมติฐานการวิจัย จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถนําไปสูการตั้งสมมติฐานการวิจัย  
4 สมมติฐาน รายละเอียดดังนี ้
 1. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอคุณคาตราสินคา  
 3. คุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน 
 4. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเค
ชัน 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
คณะผูวิจัยดําเนินการวิจัย รายละเอียดดังนี ้  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน Shopee และพักอาศัยอยูใน 

อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน 
Shopee และพักอาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เก็บรวบรวมขอมูลในเดือนสิงหาคม-กันยายน 
พ.ศ. 2565 โดยกอนเก็บขอมูลมีคําถามคัดกรอง 2 คําถาม ไดแก ทานเคยซื้อสินคาผาน Shopee หรือไม 
และ การสั่งซื้อครั้งลาสุดเม่ือไหร ซึ่งหากไมอยูในเกณฑจะไมดําเนินการเก็บขอมูล ดังนั้นผูที่ตอบ
แบบสอบถามจะเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ สําหรับการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับ
การใชเทคนิควิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) ขนาดกลุมตัวอยางตอ
จํานวนตัวแปรโดยกลุมตัวอยางเปน 10-20  ตัวอยางตอตัวแปรสังเกต (Hair et al., 2010) ซึ่งการวิจัยครั้ง
นี้ตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น จํานวน 43 ตัวแปรสังเกต และมีขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 434 คน โดยสุม
ตัวอยางแบบสะดวกและดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยผูวิจัยและผูชวยนักวิจัย ใชแบบสอบถามในเก็บ
รวบรวมตัวอยางตามสถานที่ชุมชนตาง ๆ เชน สถานศึกษา ศูนยราชการ ศูนยการคา เปนตน และ
สอบถามผูตอบแบบสอบถามหากเคยตอบแลวจะไมแจกซ้ํา จากการเก็บรวบรวมขอมูลคณะผูวิจัย
ดําเนินการตรวจสอบขอมูลพิจารณาความครบถวนสมบูรณและความถูกตอง พบวา มีจํานวน 434 คน  
ที่จะนําไปวิเคราะหผลตอไป 
 2. เครื่องมือวิจัย  

เครื่องมือการวิจัยในครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม ซึ่งแบงออกเปน 3 ตอน ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสวน
ประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน 

สวนประสมทางการตลาด 
ออนไลน      

การตัดสินใจซ้ือสินคา 
ผานแอปพลิเคชัน 

คุณคาตราสินคา 
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Shopee โดยลักษณะเครื่องมือทั้ง 3 ตอน  มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ของ
ลิเคิรท โดยใหระดับของการวัดออกเปน 5 ชวงและอางอิงจากนักวิชาการ ดังนี้ ตอนที่ 1 สวนประสมทาง
การตลาดออนไลน จํานวน 23 ขอ (หงสา ปลาทอง, 2563; รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ, 
2564) ตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา จํานวน 13 ขอ (Aaker, 1991; ชัจจชัย บุญฤดี, 2563; รุงวิทย ณัฐทยา
พันธุ, 2563; พรพรรณ พิทยบํารุง, 2562) ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ จํานวน 6 ขอ (อาทิตย วองไวตระการ 
และสันติธร ภูริภักดี, 2562; พิชญงค การะนัด, 2562) 
 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

สําหรับการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เริ่มจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของกับสวน
ประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ เพื่อคนหาความหมายของตัวแปร 
และกําหนดนิยามศัพทเชิงปฏิบัติแลวดําเนินการสรางแบบสอบถาม หลังจากนั้นตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือแบบสอบถามที่คณะผูวิจัยพัฒนาขึ้นมา โดยใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทานตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validation) แลวหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางคําถาม (IOC) ลัดดาวัลย  
เพชรโรจน และอัจฉรา ชํานิประศาสน (2562) กลาววาคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.50 ถือวาสามารถ
นําไปใชได โดยการตรวจสอบไดคา IOC มากกวา 0.50 ทุกขอ และผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนมา
ไปทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จํานวน 30 ชุด กับกลุมเปาหมายที่มี
ลักษณะคลายคลึงกันแตไมใชกลุมตัวอยาง ดําเนินการทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือโดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค การวิจัยครั้งนี้กําหนดคาความนาเชื่อถือที่มากกวาหรือเทากับ 0.70 
(Nunnally & Bernstein, 1994) ผลการทดสอบพบวาเครื่องมือของการวิจัยนี้มีคาความนาเชื่อถือทั้งฉบับ
เทากับ 0.92 แสดงวาจัดอยูในกลุมเครื่องมือที่มีมาตรฐาน 
 4. การวิเคราะหขอมูล  

หลังการดําเนินการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนที่กําหนดไว จึงนําขอมูล
ตรวจสอบความถูกตองของชุดขอมูลแลวทําการลงรหัส (Coding) ทําการบันทึกขอมูล และวิเคราะห
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร โดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) 
เพ่ือทดสอบความสอดคลองของโมเดล ในการหาเสนทางอิทธิพลสาเหตุของตัวแปร ทั้งคาอิทธิพลทางตรง 
คาอิทธิพลทางออม และคาอิทธิพลรวม 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางสวนประสม
ทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ พบวา มีความสอดคลองกันระหวางโมเดลตัวแบบเชิงประจักษกับโมเดล
ตนแบบทางทฤษฎี พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลน ประกอบดวย 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล 
สําหรับคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 4 ตัวแปร ไดแก ตระหนักรูในตราสินคา รับรูในคุณภาพของตรา
สินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา คณะผูวิจัยดําเนินการพัฒนาและสรางโมเดล
ที่เกิดจากการสังเคราะหแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ กระทั่งสามารถวิเคราะหเสนทางเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee และตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล  
ผลวิเคราะห ดังภาพที่ 2 
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Chi-square = 230.84 Probability level = 0.000 n=434 

 

ภาพที่ 2 ผลวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ 

 
ตารางที ่1 ผลการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของแบบจําลองสมการโครงสราง 

ดัชน ี ตัวยอ    ผลวิจัย เกณฑวัด/อางอิง 

1. คาไค-สแควรสัมพัทธ χ2/df 2.68 1-3 Hair et al (2010)  

2. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ  CFI 0.97 ≥0.90 Bagozzi & Yi (2012)  

3. ดัชนีวัดความกลมกลืน  GFI 0.94 ≥.90 Shevlin & Miles (1998)  
4. คาวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแกแลว AGFI 0.90  
5. ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ 
    รูปแบบอิสระ 

NFI 0.96 ≥0.90 Hair et al (2014) 

6. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ ของ  
    Tucker และ Lewis 

TLI 0.96 ≥0.95 Diamantopoulos & 
Siguaw (2000)  

7. คาดัชนีรากที่สองของกําลังสองเฉลี่ยของสวนที่ 
    เหลือ 

RMR 0.02 ≤.05 Schumacker & Lomax 
(2010) 

8. ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน 
    กําลังสองของการประมาณคา 

RMSEA 0.06 ≤.08 Browne & Cudeck, 
1993  

 
 จากผลในตารางที่ 1 พบวา ผลวิเคราะหผานการตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบทางทฤษฎี
กับขอมูลเชิงประจักษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพิจารณาคาสถิติทั้งหมด 8 ดัชนี 
รายละเอียดดังนี้  
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1. คาไค-สแควรสัมพัทธ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 2.68 แสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษอยูในระดับดี เนื่องจากมีคาอยูระหวาง 1-3 (Hair et al., 2010)  

2. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.97 แสดงวา
โมเดลมีความสอดคลองในระดับที่เหมาะสม (Bagozzi & Yi, 2012) 

3. ดัชนีวัดความกลมกลืน ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.94 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองใน
ระดับที่เหมาะสม เนื่องจากมีคาสูงกวา 0.90 (Shevlin & Miles, 1998)   

4. คาวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแก ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.90 แสดงวาโมเดลมี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากมีคาสูงกวา 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010) 

5. ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.96 
แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองในระดับที่เหมาะสม (Hair et al., 2014) 

6. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ ของ Tucker และ Lewis (Tucker–Lewis Index: 
TLI) ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.96 ซึ่งเปนคาที่สูงกวา 0.95 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองในระดับ
ที่เหมาะสม (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

7. คาดัชนีรากที่สองของกําลังสองเฉลี่ยของสวนที่เหลือ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.02  
ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (Schumacker & Lomax, 
2010) 

8. ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา ผลวิเคราะหพบวา
มีคาเทากับ 0.06 ซึ่งมีคานอยกวา 0.08 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
(Schumacker & Lomax, 2010) 
  จากภาพท่ี 2 และผลในตารางท่ี 1 ผลวิเคราะหแสดงวาโมเดลการวัดองคประกอบ สวนประสม
ทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee มีตัวแปรสังเกตทั้งหมด 
15 ตัวแปร มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ สําหรับการพิจารณาองคประกอบยอยของ
ทุกองคประกอบมีคาแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ความ
เที่ยงของตัวแปรสังเกตไดทุกตัวซึ่งวัดไดจากคา R Square หรือ R2  ซึ่งคุณคาตราสินคา = 0.29 สวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน = 0.77 เพราะ R2 คือการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงดวยตัว
แปรแฝงอ่ืน ๆ ผลวิเคราะหตัวแปรคุณคาตราสินคา R2 = 0.29 ซึ่งหมายความวา ตัวแปรแฝงสวนประสม
ทางการตลาดออนไลน มีความแปรปรวน 29% ของความแปรปรวนในตัวแปรแฝงคุณคาตราสินคา หรือ
อธิบายไดวาตัวแปรแฝงสวนประสมทางการตลาดออนไลนอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรคุณคาตรา
สินคาในระดับปานกลาง สําหรับการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee R2 = 0.77 ซึง่หมายความวา ตัวแปร
แฝงสวนประสมทางการตลาดออนไลน และ คุณคาตราสินคา มีความแปรปรวน 77% ของความแปรปรวน
ในตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee หรืออธิบายไดวาตัวแปรแฝงทั้งสองตัวแปรรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ในระดับสูง (Hair et al., 
2014) 
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ตารางที ่2 ผลการทดสอบเสนทางความสัมพันธเชิงสาเหตุ 

เสนทาง 
Path coefficient 
(Direct effect) 

t-
values 

p-
values 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน  -->  คุณคาตราสินคา 0.54 10.28 0.000 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน  -->  การตัดสินใจซื้อ 0.75 14.06 0.000 

คุณคาตราสินคา -->  การตัดสินใจซื้อ 0.21 5.08 0.000 

หมายเหตุ* ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
  ผลการวิเคราะหดังตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการทดสอบเสนทางความสัมพันธเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ พบวา 
สวนประสมทางการตลาดออนไลนกับคุณคาตราสินคา ผลการวิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.54 
คา t = 10.28 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคา
ตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิสําหรับสวนประสมทางการตลาดออนไลนกับการตัดสินใจซื้อ ผลการ
วิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.75 คา t = 14.06 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา สวนประสม
ทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจซื้อ ผลการ
วิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.21 คา t = 5.08 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา คุณคาตรา
สินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
ตารางที ่3 ผลวิเคราะหคาอิทธิพลรวม (Total effect) คาอิทธิพลทางตรง (Direct effect) คาอิทธิพล
ทางออม (Indirect effect)  

ตัวแปร คุณคาตราสินคา การตัดสินใจซื้อ 
 Direct 

effect 
Indirect 
effect 

Total 
effect 

Direct 
effect 

Indirect 
effect 

Total 
effect 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน 0.54*  0.54* 0.75* 0.11* 0.86* 

คุณคาตราสินคา    0.21*  0.21* 

หมายเหตุ* ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

 
ผลการวิเคราะหดังตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพล

ทางตรงและทางออมตอการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งอิทธิพลทางตรงมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.75 และมี
อิทธิพลทางออมโดยผานตัวแปรคุณคาตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.11 โดยมีอิทธิพลรวม  
= 0.86 นอกจากนั้นยังพบวา คุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01 
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สรุปและอภิปรายผล 
 ผูวิจัยนําขอคนพบจากการวิจัยครั้งนี้อภิปรายผล โดยมีรายละเอียดดังนี้   
 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ ทั้ง 3 โมเดล 
พบวา 1) โมเดลสวนประสมทางการตลาด วัดจากตัวแปรสังเกตได 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล ซึ่งสวน
ประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัย
สอดคลองกับหงสา ปลาทอง (2563) พบวาสวนประสมการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ใชบริการกระเปาเงินออนไลนของ ผูหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครระดับสูง ในทิศทางเดียวกัน  
รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ (2564) พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps)  
ที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแตกตางกัน 

และธิคณา ศรีบุญนาค (2562) พบวาสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลน 2) โมเดลคุณคาตราสินคา วัดจากตัวแปรสังเกตได 4 ตัว
แปร ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพของตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และ
ความภักดีตอตราสินคา โดยคุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับแนวคิดคุณคาตรา
สินคาของ Aaker (1991) การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Brand Perceived Quality) เปนการรับรูของ
ลูกคาตอเหตุผลในการซื้อตราสินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคาสะทอนถึงคุณภาพที่เหนือกวาสินคา
ตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง ชัจจชัย บุญฤดี (2563) พบวา สวนประสมทางการตลาดและคุณคา
ตราสินคาเกือบทุกองคประกอบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ สวนรุงวิทย ณัฐทยาพันธุ 
(2563) พบวาคุณคาตราสินคา ดานการรับรู คุณภาพ และดานความเชื่อมโยงถึงตราสินคามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสุขภัณฑแบรนดโคหเลอรผานรานคาปลีก และโมเดลการตัดสินใจซื้อออนไลน วัดจากตัวแปร
สังเกตได 6 ตัวแปร ไดแก ความสะดวกสบาย รีวิวของลูกคา สินคาตรงกับความตองการ โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ การบอกตอ และความพึงพอใจของลูกคา ผลการวิจัยสอดคลองกับการศึกษาของ อาทิตย 
วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดี (2562) พบวาการรับรูของผูบริโภคก็สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานรานคาออนไลนของผูบริโภค และพิชญงค การะนัด (2562) พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมทางการตลาด และปจจัยดานคุณคาตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาและดานความเชื่อมโยง
กับตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สําหรับการตรวจสอบ
ความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ พบวา โมเดลหลัง
ปรับปรุงมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เม่ือพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ พบวา ตัวแปรในโมเดลที่
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ คอื สวนประสมทางการตลาดออนไลนได รอย
ละ 77 อีกทั้งผลการวิจัยยืนยันวามีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชัจจชัย 
บุญฤดี (2563) และอาทิตย วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดี (2562) แสดงผลการวิจัยเชิงประจักษ
เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอจากการวิจัย 
1.1 สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา ดังนั้นการ

ดําเนินการการตลาดท่ีมุงสวนประสมทางการตลาดออนไลนเปนสิ่งสําคัญ ธุรกิจจึงตองประยุกตใชกลยุทธ
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สวนประสมทางการตลาด ทั้ง 6 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การ
รักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล เพราะเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา
 1.2 โมเดลสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จะตองคงตัวแปร
คุณคาตอตราสินคา เพราะเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน 

2. ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใชประโยชน/ การวิจัยครั้งตอไป 
2.1 ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดออนไลนในโมเดล สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ในจังหวัดอุตรดิตถ รอยละ 77 แสดงให
เห็นวายังมีตัวแปรอื่นที่เปนสาเหตุของการตัดสินใจซื้อที่ไมไดกําหนดในโมเดล ในการศึกษาครั้งตอไป
สามารถทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อออนไลน เพื่อนําตัวแปรอ่ืน ๆ
ศึกษาเพ่ิมเติมในโมเดล 

2.2 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะลูกคาของ Shopee ซึ่งไดทราบอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผาน
ออนไลน ในจังหวัดอุตรดิตถ สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการวิจัยและพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิง
สาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากลูกคาจังหวัดตาง ๆ ทั่วประเทศ อีกทั้งจาก Shopee เปน
สินคาแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ เชน Lazada 

2.3 ผูประกอบการธุรกิจออนไลนสามารถนําโมเดลนี้ประยุกตใช โดยการใชกลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดออนไลนท่ีเหมาะสมและครอบคลุมจะสามารถสรางคุณคาตอตราสินคาและนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได 
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