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บทคดัย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับของพฤติกรรมผู้บริโภคและความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) และพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จำนวน 397 คน 
โดยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ และใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโด ยใช้
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และไคสแควร์ 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าและแฟชั่น และส่วนมากพบสินค้า
จากช่องทางโพสต์ในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กบ่อยที่สุด โดยมักจะซื้อสินค้าในช่วงเย็น รองลงมา คือ ช่วงกลางคืน 
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อสินค้าเนื่องจากราคาเป็นอันดับแรก โดยเพื่อนเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด อีกทั้ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีขั้นตอนการตัดสินใจคือดูรายละเอียดสินค้าก่อน รองลงมา 
คือ ตรวจสอบความคิดเห็นและรีวิว ผลการศึกษายังพบอีกว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านความ
เป็นส่วนตัวมีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในระดับมากที่สุด และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจำหน่าย และด้านให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในระดับมาก 
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นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจำหน่าย และด้านความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านส่งเสริมการตลาด และ
ด้านให้บริการส่วนบุคคลนั้น ไม่มีความสัมพันธ์ที่มีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ผลการศึกษาครั้งนี้ ไม่เพียงแต่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ
และตรงจุดเท่านั้น แต่ยังสามารถปรับปรุงประสบการณ์การซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น โดยตอบสนองต่อ
ความต้องการ และความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps), พฤติกรรมผู้บริโภค, แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 

Abstract  
 

 This study aims to investigate the level of consumer behaviour and examine the 
relationship between the online marketing mix (6Ps) and the purchasing behaviour of Thai 
consumers on the Facebook platform. The sample consisted of 397 Thai consumers aged 18 
and above who had prior experience purchasing products via Facebook. Convenience 
sampling was employed, and data were collected through an online questionnaire. Descriptive 
statistics, including mean and standard deviation, along with the Chi-square test, were utilized 
for data analysis. 

The results showed that most respondents primarily purchased clothing and fashion 
items. Most frequently, products were discovered through Facebook posts. Evening hours were 
identified as the most common time for purchases, followed by nighttime. Price was found to 
be the most influential factor in the purchase decision, with friends being the most influential 
individuals in that decision-making process. Regarding purchasing behaviour, most respondents 
reported that they first reviewed product details, followed by checking comments and 
reviews. Furthermore, the findings indicated that promotional activities and privacy-related 
factors had the highest level of influence on consumer behaviour. In addition, product, price, 
distribution channel, and personalization factors were also found to have a high level of 
influence on consumer behaviour. 

In addition, the hypothesis testing results revealed that online marketing mix factors 
related to product, price, distribution channel, and privacy were significantly associated with 
consumer behaviour at the 0.05 level of statistical significance. However, promotional activities 
and personalization factors did not show a statistically significant relationship with consumer 
behaviour. 
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These findings not only enable business operators to develop more effective and 
targeted marketing strategies but also contribute to enhancing the overall online shopping 
experience. By understanding and responding more accurately to consumers’ needs and 
expectations, businesses could create greater value and satisfaction for their customers. 

Keyword: Online marketing mix (6Ps), Consumer behaviour, Facebook

บทน า 

การซื้อขายสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
เฟซบุ ๊ก (Facebook) ในประเทศไทยมีการเติบโต
อย่างรวดเร็ว และได้กลายเป็นส่วนสำคัญของระบบ
เศรษฐกิจดิจิทัล โดยเฉพาะในรูปแบบการค้าแบบ
สังคมออนไลน์ระหว่างผ ู ้บร ิ โภคกับผู ้บร ิ โภค 
( Consumer-to-Consumer Social Commerce: 
C2C S-Commerce) ลักษณะดังกล่าวเอื ้อให้ผู ้ใช้
สามารถโฆษณาสินค้า เจรจาต่อรอง และทำธุรกรรม
ได้โดยตรง กระบวนการซื้อขายสินค้าบนเฟซบุ๊กมัก
ประกอบด ้ วยการโฆษณา การค ้นหาส ินค ้ า  
การเจรจาต่อรอง การชำระเงิน และการจัดส่ง  
ซึ ่งทั ้งหมดดำเนินการได้โดยอาศัยคุณลักษณะ 
(Feature) ต่าง ๆ ท่ีเฟซบุ๊กพัฒนา เพ่ือสนับสนุนการ
ทำธุรกรรมให้มีประสิทธิภาพ (Leeraphong & 
Papasratorn, 2018) 

สาเหต ุท ี ่คนไทยน ิยมใช ้ เฟซบ ุ ๊ก เป ็น
ช่องทางหลักในการดำเนินธุรกิจออนไลน์ มาจาก
ความสะดวกในการเข้าถึง รูปแบบการใช้งานที่
เข้าใจง่าย และการรองรับทั้งด้านความบันเทิงและ
ธุรกิจ ส่งผลให้เฟซบุ๊กกลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ทรงอิทธิพลและมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องในโลกออนไลน์ (อัคริยา รณศิริ และคณะ, 
2564) นอกจากนี ้ ประเทศไทยยังถูกจัดให้เป็น
ประเทศ “Facebook First” หร ือประเทศที ่ม ี
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในระดับสูง โดยมีจำนวนผู้ใช้งาน

มากกว่า 60 ล้านคนต่อเดือน และแนวโน้มการใช้
งานยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผู้ใช้รุ่นใหม่ (ประชาชาติธุรกิจ, 2567) 

เฟซบุ ๊กไม่เพียงแต่เป็นช่องทางซื ้อขาย
ส ินค ้าออนไลน ์เท ่าน ั ้น  แต ่ย ังทำหน้าท ี ่ เป ็น
แพลตฟอร์มที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นให้เกิด
การตัดสินใจซื้อแบบฉับพลันได้ ผู้ขายใช้ประโยชน์
จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ชื ่อเสียง ความน่าเชื ่อถือ 
และความสามารถในการโต้ตอบกับผู ้บร ิโภค 
ขณะที ่ผ ู ้ซ ื ้อให ้ความสำคัญกับค ุณค่าท ี ่ร ับร ู ้ 
และความเพล ิดเพล ินในการเล ือกซ ื ้อส ินค ้า 
(Leeraphong & Sukrat, 2018) ปรากฏการณ์นี ้
ชี ้ให้เห็นถึงการเปลี ่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมของ
ผ ู ้บร ิ โภคท ี ่ผสมผสานระหว ่างความต ้องการ 
ด ้ านประ โยชน ์ ใ ช ้ สอยและความต ้ อ งก าร 
ด้านประสบการณ ์

การซื ้อขายสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ ๊ก 
จึงไม่เพียงแต่เป็นกลไกทางเศรษฐกิจ แต่ยังสะท้อน
ถึงวิถีชีวิตดิจิทัลที่การสื่อสารและการทำธุรกรรม
เชื่อมโยงกันอย่างใกล้ชิด การศึกษาพฤติกรรมของ
ผู ้บริโภคไทยบนแพลตฟอร์มนี ้จึงมีความสำคัญ 
เพราะช่วยให้มองเห็นแนวโน้มและปัจจัยที ่ม ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า อันจะนำไปสู ่
ความเข้าใจเชิงลึกทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ 
ผลลัพธ์จากการวิจัยสามารถนำไปใช้พัฒนากลยุทธ์
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ ตอบสนองต่อความ
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ต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่าง
แท้จริง อีกทั้งยังช่วยสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันในตลาดดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับของพฤติกรรมผู้บริโภค
ชาวไทยบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางตลาด
ออนไลน์ (6Ps) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ชาวไทยบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
 3. เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์  ( 6Ps) และ
พฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

การทบทวนวรรณกรรม 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤต ิกรรมผ ู ้บร ิ โภค ค ือ การกระทำ 
และกระบวนการตัดสินใจของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
การค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ และการประเมินผล
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื ่อให้ตอบสนองความ
ต ้องการและความพ ึงพอใจของตนเองหร ือ
ครัวเรือน โดยมีปัจจัยที ่ส่งผล เช่น ปัจจัยส่วน
บุคคล (อาทิ อายุ รายได้ การศึกษา รสนิยม) ปัจจัย
ทางสังคมและวัฒนธรรม (อาทิ ศาสนา ค่านิยม 
ประเพณี) และสิ่งเร้าภายนอก เช่น การโฆษณา
หร ือการส ื ่อสารทางการตลาด (Schiffman & 
Kanuk, 2000) 
 ศิริพร สุภโตษะ (2560) ได้ให้นิยามว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการใช้จ่าย การซื้อ 
หร ือการบร ิโภคที ่ เก ิดจากการว ิเคราะห์และ
ตัดสินใจบนข้อมูลที่ได้รับ โดยอาจมาจากความ

ต้องการภายในของผู ้บร ิโภคเอง หร ือส ิ ่งเร ้า
ภายนอกที่มากระตุ้น กล่าวโดยสรุป พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นผลจากการผสมผสานระหว่างความ
ต้องการภายในและสิ่งกระตุ้นภายนอก ซึ่งสะท้อน
ให้เห ็นความแตกต่างในการตัดส ินใจซ ื ้อ ของ
ผู้บริโภคแตล่ะคน 
 Schiffman & Kanuk (2000) ร ะบ ุ ว ่ า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือ
ปัญหา ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในหรือภายนอก 
2) การแสวงหาข้อมูล จากแหล่งต่าง ๆ เช่น บุคคล
ทางการค้า หรือประสบการณ์ 3) การประเมิน
ทางเลือก โดยพิจารณาเกณฑ์สำคัญ เช่น ราคาและ
ยี่ห้อ 4) การตัดสินใจซื้อ ซึ่งครอบคลุมการเลือก
ยี่ห้อ ร้านค้า และวิธีการชำระเงิน 5) พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ ที่อาจนำไปสู่ความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจในสินค้าหรือบริการ 
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่
เปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยหลาย ๆ อย่าง การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคทำให้ธุรกิจมีความเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภคและสามารถ ปรับตัวได้ตาม
สภาพการณ์ตลาด ซึ ่งส ่งผลให้สามารถพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมได้มาก
ขึ้น (บุษยมาส ชื่นเย็น และคณะ, 2567) 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
ได้รับการพัฒนามาจากส่วนประสมทางการตลาด
แบบดั ้งเดิม (4Ps) ซึ ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจำหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีการ
เพิ ่มองค์ประกอบใหม่อ ีกสองประการ ได ้แก่  
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการ
ให ้บร ิการส ่วนบ ุคคล (Personalisation) เป ็น 
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กลยุทธ์ที่สามารถควบคุม และปรับปรุงได้เพื่อให้
สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงและ
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในโลก
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและครอบคลุม
มากขึ้น (อัคริยา รณศิริ และคณะ, 2564) 
 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เป็นการ
นำเสนอสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู ้บริโภคเป้าหมายในราคาที่ผู ้บริโภคยอมรับได้ 
และยินดีจ่าย นอกจากนี้ การนำเสนอสินค้าควรมี
การจัดจำหน่ายและการนำเสนอสินค้าที่เหมาะสม 
รวมถึงการรักษาความปลอดภัยและการให้บริการ
ส่วนบุคคลที่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
เพื่ออำนวยความสะดวกและเพิ่มความพึงพอใจใน
ตัวผลิตภัณฑ์ ทั้งยังส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมการ
บริโภคที่ถูกต้อง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2562) ดังนั้น 
การทำการตลาดสมัยใหม่บนโลกออนไลน์ต้อง
เข้าใจองค์ประกอบต่าง ๆ ของการตลาดแบบ
พาณิชย์อย่างลึกซึ ้ง เพื ่อให้สามารถจัดกิจกรรม
ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ
มากที่สุด (อรุโณทัย ปัญญา, 2562) 
 3. การค้าปลีกออนไลน์ 
 การค้าปลีกออนไลน์ (Online Retailing) 
เป็นรูปแบบการค้าปลีกที่มีกระบวนการสนับสนุน
การขายและธุรกรรมระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายตั้งแต่
เริ ่มต้นจนเสร็จสิ้น ผ่านช่องทางการจำหน่ายบน
เว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งช่วยให้
ผู้ค้าปลีกและผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกันได้
อย่างรวดเร็วและมีปฏิสัมพันธ์ตอบสนองในทันที 
(Rattanaphan & Rattanaphan, 2022) การซื ้อ
ขายผ่านระบบออนไลน์ได้กลายเป็นกระแสสำคัญ
ในสังคมดิจิทัล เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข ้อม ูลส ินค ้าและบริการที ่ ตนต้องการได้จาก
หลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นอีเมล สื่อสังคม

ออนไลน์ แอปพลิเคชันสนทนา หรือแม้แต่จาก
ประสบการณ์การเข้าชมร้านค้าแบบออฟไลน์ที ่
เชื ่อมโยงกับช่องทางดิจิทัล (ณัฐวรรธน์ ศรีสุข , 
2560) 
 ในบริบทของประเทศไทย การค้าปลีก
ออนไลน์มีการเติบโตต่อเนื่องทุกปี อันเนื่องมาจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผู ้บริโภค
ในป ัจจ ุบ ันม ุ ่ ง เน ้นความสะดวกสบาย การ
ประหยัดเวลา และความสามารถในการเลือกซื้อ
สินค้าหลากหลายประเภทได้ในที่เดียว ทั้งสินค้า
อุปโภคบริโภค อาหาร และของใช้ในครัวเรือน 
ปัจจัยเหล่านี้ทำให้การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์และ
การจัดส่งถึงบ้านได้รับความนิยมเพิ ่มขึ ้นอย่าง
ชัดเจน (อรดา รัชตานนท์ และคณะ, 2564) 
 ดังนั้น การค้าปลีกออนไลน์จึงถือเป็นกล
ยุทธ์สำคัญที่ช่วยเสริมสร้างความสามารถในการ
แข่งขันของธุรกิจในยุคดิจิทัล ด้วยลักษณะการ
ดำเนินงานที่มีความยืดหยุ ่น สามารถลดต้นทุน 
และตอบสนองต ่ อพฤต ิ ก ร รมผ ู ้ บ ร ิ โ ภคท ี ่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม ยังมี
ความจำเป็นต้องศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการค้า
ปลีกออนไลน์อย่างลึกซึ้ง เพื่อสร้างองค์ความรู้ที ่
สนับสนุนการพัฒนาและเติบโตของธุรกิจอย่าง
ยั่งยืนในอนาคต 
 4. แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และการซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ 
 เทคโนโลยีดิจิทัลในปัจจุบันทำให้เกือบทุก
อย ่ างสามารถเข ้ าถ ึ ง ได ้ทางออนไลน ์  และ
แพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก เป็นหนึ ่งในแพลตฟอร์ม
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
มากที่สุดในกลุ่มนักการตลาดทั่วโลก โดยมีร้อยละ 
93 ของนักการตลาดที่ใช้แพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก ใน
การโฆษณาธุรกิจของตน (Ibrahim & Rahman, 
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2024) ประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในประเทศที่มีการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดในเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ และช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยม ได้แก่ 
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก, ยูทูบ (YouTube), ติ๊กต็อก
(TikTok) และอีคอมเมิร ์ซต ่าง ๆ โดยในเดือน
มิถุนายน 2567 เว็บไซต์ Facebook.com ได้รับ
การจัดอันดับให้เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการเข้า
ชมมากที ่ส ุดในประเทศไทยและครองตำแหน่ง
อันดับหนึ่ง (Pinchuck, 2024) 
 เฟซบ ุ ๊ ก  มาร ์ เก ็ ต เพลซ ( Facebook 
Marketplace) เป็นแพลตฟอร์มสำหรับการค้นหา
และซื ้อสินค้า แต่การลงขายสินค้าต่างจากการ
ส ร ้ า ง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ช ำ ร ะ เ ง ิ น  โ ฆ ษ ณ า บ น 
Marketplace สามารถกำหนดงบประมาณและ
เลือกตำแหน่งโฆษณา เพื่อให้โฆษณาปรากฏบน
หลายแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น เฟซบุ ๊ก และ 
เมสเซนเจอร์ (Messenger) ผู ้ใช้จะเห็นโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ซึ่ง
ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น (Meta, 
n.d.) 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์
ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์
ด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์
ด้านช่องทางการจำหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ ์ต ่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์
ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

6. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์
ด ้านความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์ต ่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยส่วนประสบทางการตลาดออนไลน์ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านให้บริการส่วนบุคคล 
6. ด้านความเป็นส่วนตัว 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทย
บนแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ค 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดงานวิจัย
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วธิีด าเนนิการวจิยั 

 1. ด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ผู ้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๊ก อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 
และมีอายุตั ้งแต่ 18 ปีขึ ้นไป ซึ ่งไม่ทราบจำนวน
ประชากร จึงใช้การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดย Cochran (1977) ด้วยค่า p = 0.5, Z-score 
= 1.96 และค่า e = 0.05 ได้จำนวนไม่น้อยกว่า 
385 คน 

1.2 กล ุ ่มต ัวอย ่างในการศ ึกษาน ี ้  ค ือ 
ผู ้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๊ก จำนวน 397 คน (เพื่อความแม่นยำของ
ผลลัพธ์ จ ึงเก็บข้อมูลมากกว่าขนาดของกลุ ่ม
ตัวอย่าง) โดยวิธีการและใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ 
และใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูล 

2. เครื่องมือวิจัยและการสุ่มตัวอย่าง 
งานว ิจ ัยน ี ้ เป ็นการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ 

เครื่องมือที่ใช้สำหรับงานวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม 
ที ่สร้างขึ ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และ
รวบรวมข้อมูลโดยวิธีการกระจายแบบสอบถาม
ผ่านระบบออนไลน์ เช่น Line chat, Instagram 
และแพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก เป ็นต้น ด ้วยว ิธ ีส ุ ่ม
ตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยใช้ Google Form ในการ
สร้างแบบสอบถามออนไลน์ 

 
แบบสอบถามได้ปรึกษาผู ้ เชี ่ยวชาญที ่

เกี่ยวข้องจำนวน 3 คนทำการปรับจนสมบูรณ์แบบ 
และนำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบใช้ 
(Try out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียง
กับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟ่าของแบบสอบถามทั้งชุดเท่ากับ 0.95 ซึ่งอยู่
ในเกณฑ์ที ่เหมาะสมต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล 
(Cho & Kim, 2015) 

ลักษณะของแบบสอบถามเป็นคำถาม
ปลายปิด โดยมีคำถามคัดกรอง จำนวน 2 ข้อ คือ
1) ผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม
เฟซบุ๊ก อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา
2) มีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไปซึ่งแบบสอบถามสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทย และส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเกี ่ยวก ับปัจจัยส ่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคชาวไทยบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
การศึกษานี้ได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดย

ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square 
test) ทำการแปลผลการว ิ เคราะห ์นำมาแปล
ความหมายตามช่วงคะแนน 

ผลการวิจัย 

 1. การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ซื ้อสินค้าบ่อยที ่สุด คือ เสื ้อผ้าและแฟชั ่น 
จำนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 56.20 และมักจะ
เห็นสินค้าจากช่องทางโพสต์ในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
บ่อยที่สุด จำนวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 70.30 
ส่วนใหญ่มักจะซื ้อสินค้าในช่วงเย ็นมากที ่ส ุด 
จำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 รองลงมา
คือช่วงกลางคืน จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.80 
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 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อสินค้า
เนื่องจากราคาเหมาะสมมากที่สุดจำนวน 196 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.40 รองลงมาคือสะดวกในการ
สั่งซื้อ จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 ผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง
มากที่สุดคือเพื่อน จำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 

51.40 และกลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีขั ้นตอนการ
ตัดสินใจคือดูรายละเอียดสินค้าก่อน จำนวน 184 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.30 รองลงมา คือ ตรวจสอบ
ความคิดเห็นและรีวิว จำนวน 104 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.20

ตารางที่ 1 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 

ประเภทสินค้า 
- เสื้อผ้าและแฟชั่น 223 56.20 
- อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 80 20.20 
- ของใช้ในบ้านหรือของตกแต่ง 94 23.70 
ช่องทางการเหน็สินค้า 
- โพสต์ในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 297 70.30 
- แท็กจากเพื่อน 92 23.20 
- โพสต์ในสตอรี่ของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 26 6.50 
ช่วงเวลาของการซื้อสินค้า 
- ช่วงเช้า 30 7.60 
- ช่วงบ่าย 59 14.90 
- ช่วงเย็น 170 42.80 
- ช่วงกลางคืน 138 34.80 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
- ราคา 196 49.40 
- จุดเด่นของ สินค้า เช่น มีความเฉพาะตัวหรือหายาก 48 12.10 
- ความเชื่อมั่นในผู้ขาย 38 9.60 
- ความสะดวกในการสั่งซื้อ 115 29.00 
บุคคลที่มีอทิธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
- ครอบครัว 32 8.10 
- เพื่อน 204 51.40 
- Influencers ในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 55 13.90 
- สมาชิกในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 106 26.70 
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พฤติกรรมผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
- การพิจารณาจากรายละเอียดสินค้า 184 46.30 
- การตรวจสอบความคิดเห็นและรีวิว 104 26.20 
- การเปรียบเทียบราคา 47 11.80 
- การสอบถามโดยตรงกับผู้ขาย 62 15.60 

 2. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทาง
ตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาดและปัจจ ัยด ้านความเป ็นส ่วนตัวม ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

ระดับมากที่สุด ในส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจำหน่าย และด้านให้บริการ
ส่วนบุคคล พบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
สินค้าของผู้บริโภคในระดับมาก

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ 
ด้านความเป็นส่วนตัว 4.24 0.79 มากที่สุด 
ด้านส่งเสริมการตลาด 4.21 0.63 มากที่สุด 
ด้านราคา 4.17 0.58 มาก 
ด้านช่องทางการจำหน่าย 4.15 0.63 มาก 
ด้านให้บริการส่วนบุคคล 4.15 0.70 มาก 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.12 0.60 มาก 

จากตารางที่ 3 พบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจำหน่าย และด้านความเป็นส่วนตัวมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 สำหรับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ด ้านส ่งเสร ิม
การตลาด และด้านให้บริการส่วนบุคคลนั้น ไม่มี
ความสัมพันธ์ที่มีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค
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ตารางที่  3 การทดสอบไคสแควร ์ (Chi-square test) ของปัจจ ัยส ่วนประสมทางตลาดออนไลน์ท ี ่ม ี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 2 
Asymp. 

Sig 
ด้านความเป็นส่วนตัว 21.58 0.001* 
ด้านช่องทางการจำหน่าย 21.39 0.002* 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 13.37 0.037* 
ด้านราคา 13.11 0.041* 
ด้านส่งเสริมการตลาด 10.50 0.105 
ด้านให้บริการส่วนบุคคล 4.56 0.601 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การศ ึกษาคร ั ้งน ี ้ศ ึกษาถ ึงป ัจจ ัยส ่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน ์  ( 6Ps) และ
พฤติกรรมผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก สามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 

ยอมรับ 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 

ยอมรับ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ด้านช่องทางการจำหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ยอมรับ 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ปฏิเสธ 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ด้านให้บริการส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ปฏิเสธ 

6. ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ด้านความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 

ยอมรับ 

 

 

 

 



85 
 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 13 ฉบับที่ 2  (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) 

การอภิปรายผล 

 1. ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าประเภท
เสื้อผ้าและแฟชั่น ซึ่งแสดงถึงแนวโน้มความสนใจ
ในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการแต่งกายและแฟชั่นเป็น
พิเศษ สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุดารัตน์ ฟีสันเทียะ 
และสุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ (2561) พบว่า ประเภท
สินค้าที ่กลุ ่มตัวอย่างซื ้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สด
เว็บไซต์ออนไลน์เฟซบุ๊กมากที่สุด คือ เสื้อผ้าและ
เครื่องแต่งกาย โดยช่องทางหลักที่ผู้บริโภคมักจะ
เห็นสินค้า คือการโพสต์สินค้าในแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ ๊ก โดยผ ู ้ขายจะโพสต์ส ินค ้าให ้สมาช ิกใน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ได้เห็นโดยตรง รองลงมาคือ
การแท็กเพื ่อนใต้คอมเมนต์ ซึ ่งบ่งบอกว่าการ
แนะนำสินค้าผ่านเพื่อนมีบทบาทสำคัญในกลุ่มนี้ 
การที่เพื่อนช่วยแนะนำหรือแชร์สินค้าให้กันยังช่วย
เพิ่มการมองเห็นสินค้าไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น 
 ผลการศึกษา พบว่า ช่วงเวลาเย็นเป็น
ช่วงเวลาที่มีการซื้อขายสินค้ามากที่สุด สะท้อนถึง
พฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา
หลังเลิกงานหรือการเรียน ซึ่งเป็นเวลาที่ผู้บริโภคมี
เวลาว่างในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อสินค้ามาก
ขึ้น นอกจากนี้ ปัจจัยสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภค
คือ ราคา รองลงมาคือ ความสะดวกในการสั่งซื้อ 
การบูรณาการช่องทางการขายมีอ ิทธ ิพลต ่อ
พฤติกรรมการซ ื ้อส ินค ้าในช่องทางออนไลน ์  
(สุมิตตา สุขโสภี, 2562) ขณะเดียวกัน ช่องทางการ
จัดจำหน่ายยังเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า (ชาดาพา ศุภกลุภัทร์ และคณะ, 
2567) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความสะดวก ความเข้าถึง
ได้ และความสอดคล้องของช่องทางการขายมี
บทบาทโดยตรงต่อการเลือกซื้อสินค้า 

 ความเฉพาะตัวของสินค้าและการหายาก 
เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที ่ทำให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซื ้อ 
เพราะสินค้าที่มีเอกลักษณ์หรือไม่สามารถหาได้
จากที่อื่นเป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 เพ ื ่อนเป ็นป ัจจ ัยท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด ซึ่งบ่งชี้ถึงความสำคัญ
ของการแนะนำจากคนใกล้ชิดในการเลือกซื้อสินค้า 
ความคิดเห็นของสมาชิกในแพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก 
และอินฟลูเอนเซอร์ (Influencers) ยังมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดยความคิดเห็นจากคนอื่น ๆ ที่ใช้
สินค้าแล้วจริงหรือรีวิวเชิงบวกจะช่วยเพิ่มความ
เชื่อมั่นในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตัวแปรรอบ
ข้างถือว่าเปน็ตัวแปรสำคัญ ที่กระตุ้นความต้องการ
และส่งผลต่อพฤติกรรม การบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือย 
ยิ่งมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดมาก เช่น เพื่อนสนิท มักมี
ลักษณะทางอารมณ์แบบเดียวกัน ผลการวิจัยของ 
พีรยุทธ์ พัฒน์ธนญานนท์ (2561) พบว่าบุคคลรอบ
ข้างมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าฟุ่มเฟ ือย
อย่างมีนัยสำคัญในด้านเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ 
ราคาของสินค้า และการยินดีจ่ายเงิน 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะพิจารณารายละเอียด
สินค้าก่อน แสดงถึงการที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับข้อมูลสินค้าเพื่อประเมินคุณภาพก่อนตัดสินใจ
ซื้อ นอกจากนี้ การตรวจสอบความคิดเห็นและรีวิว 
เป็นอีกขั ้นตอนหนึ่งที ่ผู ้บริโภคใช้เพื ่อเพิ ่มความ
มั่นใจ ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของรีวิวและฟีด
แบคจากผู้ใช้งานอื่น ๆ ทั้งนี้ การสอบถามผู้ขาย 
เพิ่มเติม และเปรียบเทียบราคากับร้านอื่น ก็เป็น
ขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้เพื่อให้แน่ใจว่าตัดสินใจซื้อได้
อย่างรอบคอบ ซึ ่งพฤติกรรมผู ้บริโภคดังกล่าว
สอดคล้องกับนโยบายของสำนักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค ที่ได้แนะนำวิธีการซื้อของว่าก่อน
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การซื้อสินค้าใด ๆ ควรตรวจสอบข้อมูลของสินค้า
ให้ละเอียดอยู่เสมอ ควรดูโฆษณา ฉลากสินค้าให้
เข้าใจ สงสัยให้สอบถาม เปรียบเทียบสินค้าแต่ละ
ยี ่ห้อก่อนตัดสินใจซื ้อ (ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม , 
2565) 
 2. ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ 
 ปัจจัยส่วนประสมตลาดทางการตลาด
ออนไลน ์ด ้านผล ิตภ ัณฑ ์ม ีความส ัมพ ันธ ์ท ี ่ม ี
น ัยสำคัญต่อพฤติกรรมผู ้บร ิโภค ผู ้บร ิโภคให้
ความสำคัญมากที ่ส ุดคือความหลากหลายของ
สินค้า ซึ่งบ่งช้ีว่าผู้บริโภคต้องการเลือกซื้อสินค้าที่มี
หลายร ูปแบบให้เล ือกตามความต้องการและ
ความชอบส่วนตัว นอกจากนี้ ความแตกต่างของ
สินค้าจากร้านค้าทั ่วไปก็เป็นอีกปัจจัยสำคัญที่
ผู้บริโภคให้ความสำคัญ สินค้าที่เป็นเอกลักษณ์หรือ
หาไม่ได้ในร้านค้าทั่วไปสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภคได้ดี นอกจากนี้ ชาดาพา ศุภกลุภัทร์ 
และคณะ (2567) ยังพบว่า คุณภาพและความ
หลากหลายของสินค้า เป็นองค์ประกอบสำคัญที่
ผู้บริโภคใช้พิจารณาในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อาทิตยา ทรรศนสฤษดิ์ (2561) ที่
ช ี ้ให้เห็นว่าความหลากหลายและคุณภาพของ
สินค้าเป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการเลือกซื้อของ
ผู้บริโภคเช่นเดียวกัน 
 ปัจจัยส่วนประสมตลาดทางการตลาด
ออนไลน์ด้านราคามีความสัมพันธ์ที่มีนัยสำคัญต่อ
พฤติกรรมผู ้บริโภค ผู ้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ราคาที่สอดคล้องกับคุณภาพของสินค้า ซึ่งแสดงถึง
ความต้องการความคุ้มค่าในการใช้จ่าย การที่ราคา
สินค้ามีความหลากหลายตามระดับความต้องการ
ของผู้บริโภคก็เป็นสิ่งที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความสำคัญ 
เน ื ่องจากช่วยให้ผ ู ้ซ ื ้อสามารถเล ือกสินค ้าท ี ่

เหมาะสมกับงบประมาณของตนเองได้ นอกจากนี้ 
การที่ราคาสินค้าในกลุ่มมีความชัดเจนและโปร่งใส 
รวมถึงมีการระบุราคาที่แน่นอน ทำให้ผู ้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น การชำระเงิน
และค่าจ ัดส ่งส ินค ้าท ี ่ เหมาะสมยังเพ ิ ่มความ
สะดวกสบายในการซื ้อส ินค้าบนแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๊กนี้ นอกจากนี้ Schiffman & Kanuk (2000) 
ระบุว่า เกณฑ์สำคัญ เช่น ราคาและยี่ห้อ เป็นหนึ่ง
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกทั้ง
ง านว ิ จ ั ย ของ  จ ุ ด าร ั ตน ์  ฟ ี ส ั น เท ี ยะ  และ 
สุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ (2561) ยังพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้จ่ายต่อครั ้งในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านทางไลฟ์สด 
 ปัจจัยส่วนประสมตลาดทางการตลาด
ออนไลน์ช่องทางการจำหน่ายมีความสัมพันธ์ที่มี
น ัยสำคัญต่อพฤติกรรมผู ้บร ิโภค ผู ้บร ิโภคให้
ความสำคัญมากที่สุดคือการสื่อสารกับผู้ขาย ซึ่ง
ต ้องสามารถเข ้าถ ึงได ้ง ่ายและสะดวก ทำให้
ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจในการสอบถามข้อมูลสินค้าและ
บริการ นอกจากนี้ การที่ผู้ขายสามารถจัดส่งสินค้า
ทั่วถึงตามพื้นที่ที่ผู้บริโภคคาดหวังเป็นสิ่งสำคัญใน
การเพิ่มความมั่นใจว่าผู้ซื้อจะได้รับสินค้าตรงตาม
เวลาและสถานที่ที ่ต้องการ ความตรงต่อเวลาใน
การจัดส่งยังเป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื ้อสินค้า ผู ้ขายที ่มีบริการจัดส่งหลากหลายวิธี
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้ดีกว่า 
 ปัจจัยส่วนประสมตลาดทางการตลาด
ออนไลน์ด้านความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์ที่มี
นัยสำคัญต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ รัชชานนท์ ชัยเจริญ และ ประพล 
เปรมทองสุข (2566) พบว่า ความปลอดภัยในการ
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 13 ฉบับที่ 2  (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) 

ซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพของสินค้า มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้ซื ้อสินค้า
ออนไลน์ ผู ้บริโภคคาดหวังให้ข้อมูลส่วนตัวของ
พวกเขาได้ร ับการดูแลและคุ ้มครองอย่างดีใน
ระหว่างการทำธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งช่วยสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคในการใช้บริการ และทำให้
พวกเขามั ่นใจในการซื ้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๊กมากขึ้น การมอบข้อมูลส่วนบุคคลให้กับ
ธุรกิจหรือนักการตลาดนับเป็นความเชื ่อใจจาก
ผู ้บริโภคผู ้เป็นเจ้าของข้อมูล เมื ่อได้ข้อมูลส่วน
บุคคลมาแล้ว ธุรกิจก็ควรจะตอบแทนความเชื่อใจ
นั ้น ด้วยการนำข้อมูลนั ้นมาสร้างคุณค่าและ
ประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคอย่างเป็นเห็นเป็น
รูปธรรม (PDPA Thailand, n.d.) 
 ถึงแม้ว ่า ปัจจัยส่วนประสมตลาดทาง
การตลาดออนไลน์ด้านส่งเสริมการตลาด และด้าน
การให้บริการส่วนบุคคลจะไม่มีความสัมพันธ์ที่มี
น ัยสำคัญต่อพฤติกรรมผู ้บร ิโภคผ่านช่องทาง
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก แต่เพื ่อการพัฒนาปรับปรุง 
เจ้าของธุรกิจหรือผู้ขายควรให้ความสำคัญกับการ
นำเสนอสินค้าผ่านรูปภาพที่ดึงดูดและดูดี ซึ่งช่วย
สร้างความสนใจให้แก่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ผู้ขาย
ที ่ทำการปรับปร ุงหร ือนำสินค ้าใหม่มาอย ่าง
สม่ำเสมอก็เป็นสิ่งที่ได้รับการยอมรับในระดับสูง 
เพราะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถติดตามและซื้อสินค้า
ตามแนวโน้มใหม่ ๆ ได้อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ 
ความชัดเจนในคำบรรยายสินค้าก็เป็นปัจจัยสำคัญ
ที่ ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจคุณสมบัติของสินค้า
ได้อย่างชัดเจน ช่วยให้การตัดสินใจซื้อเป็นไปอย่าง
ราบรื่นและมั่นใจมากขึ้น 
 ผู ้บริโภคให้ความสำคัญกับการมีความ
ยืดหยุ่นในการเปลี่ยนสินค้า เช่น ความสามารถใน
การเปลี่ยนหรือคืนสินค้าที่สะดวก หากสินค้าที่

ได้รับไม่ตรงตามความคาดหวัง นอกจากนี้ การที่
ผู ้ขายมีอัธยาศัยดีและน่าเชื่อถือ เป็นอีกปัจจัยที่
ช่วยสร้างความมั่นใจและความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อ
ทำให้พวกเขาอยากกลับมาซื้อสินค้าซ้ำ 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
 1.1 การพ ัฒนาค ุณภาพผล ิ ตภ ัณฑ ์ 
ผู้ประกอบการควรคัดเลือกและนำเสนอสินค้าที่มี
คุณภาพดีที่ได้มาตรฐาน สภาพพร้อมใช้งาน และมี
การระบุรายละเอียดอย่างชัดเจน รวมถึงการแจ้ง
ข้อบกพร่องของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา ซึ ่งจะ
ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ และลดความเสี่ยงในการ
เกิดปัญหาหลังการขาย 
 1.2 การกำหนดราคาอย ่างเหมาะสม
 ผู้ประกอบการควรตั้งราคาอย่างเหมาะสม 
สอดคล้องกับคุณภาพและสภาพสินค้า มีความ
ยืดหยุ่นตามกลุ่มลูกค้า พร้อมทั้งเปรียบเทียบกับ
สินค้าจากแหล่งอ่ืน ๆ ควบคู่ไปกับการจัดโปรโมชั่น
หรือการเสนอส่วนลดเป็นระยะ เพื่อช่วยกระตุ้น
การตัดสินใจซื้อและเพ่ิมโอกาสในการแข่งขัน 
 1.3 การขยายช ่องทางการจำหน ่ าย
นอกจากการขายบนเฟซบุ๊ก มาร์เก็ตเพลซ และ
การไลฟ์สดแล้ว ผู้ประกอบการควรพิจารณาขยาย
ไปยังแพลตฟอร์มอื่น เช่น อินสตาแกรม หรือ ติ๊
กต๊อก รวมถึงตลาดอีคอมเมิร์ซ เพื่อเพิ่มการเข้าถึง
และขยายฐานผู้บริโภค 
 1.4 การรักษาความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภัย ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค เช่น การไม่
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวโดยไม่ได้รับอนุญาต รวมถึง
สร้างระบบการทำธุรกรรมที่ปลอดภัย หรือพัฒนา
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ระบบจัดเก็บและคุ้มครองข้อมูลผู้บริโภค เพื่อสร้าง
ความไว้วางใจและลดความกังวลเกี ่ยวกับการ
รั่วไหลของข้อมูลส่วนบุคคล 
 1.5 การส่งเสริมการตลาดและการบริการ
ผู ้บริโภค แม้ผลการวิจัยชี ้ว่าปัจจัยเหล่านี ้ไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญ แต่ผู้ประกอบการยัง
สามารถใช้กิจกรรมการตลาด เช่น โปรโมชั่น การ
แจกสิทธิพิเศษ หรือการจัดกิจกรรมออนไลน์เพื่อ
สร้างการมีส่วนร่วมและการรับรู้ นอกจากนี้ ควรให้
ความสำคัญกับการบริการ เช่น การตอบกลับที ่
รวดเร็ว การติดตามการจัดส่ง และการแก้ไขปัญหา
อย่างทันเวลา เพื่อสร้างความพึงพอใจ และเพิ่ม
โอกาสการซื้อซ้ำ 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงวิจัยในอนาคต 
 2.1 การขยายกลุ่มตัวอย่าง ควรเพิ่มขนาด
และความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่าง เช่น กลุ่ม
อายุ อาชีพ หรือพื้นที่ต่าง ๆ เพื่อให้ผลการวิจัย
สะท้อนพฤติกรรมของผู ้บร ิโภคในภาพรวมที ่
ครอบคลุมชัดเจนและแม่นยำยิ่งขึ้น 
 2.2 การ เพ ิ ่ มป ั จจ ั ยการศ ึ กษา  ควร
พิจารณาปัจจัยอื่นที่อาจมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
เช่น การใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ การมีส่วนร่วมบนสื่อ
สังคมออนไลน์ หรือปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น ความ
เชื่อมั่นในผู้ขายหรือความภักดีต่อแบรนด์ ตลอดจน
พิจารณาองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น ความเชื่อมั่นต่อ
ผู้ขาย ความสะดวกในการชำระเงิน ประสบการณ์
ก่อนหน้าของผู้บริโภค หรือบทบาทของบุคคลที่มี
อ ิ ท ธ ิ พ ล บ น โ ล ก อ อ น ไ ล น ์  ( Social Media 
Influencers) เพื่อให้ได้มุมมองที่ครอบคลุมมากขึ้น 
 2.3 การใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ การเก็บ
ข้อมูลเพิ ่มเติมด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-
depth interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus 
group) จะช่วยให้เข้าใจความคิดเห็น ทัศนคติ และ

แรงจูงใจของผู ้บริโภคในเชิงลึก เสริมข้อมูลเชิง
ปริมาณให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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