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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ชุมชนออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่พักอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และใช้ การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความ ถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบ
พหุคูณ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
มีรายได้ต่อเดือนประมาณ 10,000 - 20,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
ด้านบริการ แ ละด้านภาพลักษณ์  และปัจจัยส่วนประสมทางทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย  และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 

ค าส าคัญ: กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยชุมชนออนไลน์ การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  
Abstract 

This study aims, to study the differentiation strategies, marketing mix, and online community 
affecting online product buying decision of consumer in Bangkok. The questionnaires were used to 
collect data from as a research tool 400 consumers who used to buy products online and live in 
Bangkok. The samples were randomly chosen using multistage sampling. The statistics used for 
analyzing data were frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple linear regression 
and One Way ANOVA. It was found that most of the respondents were women between 26-30 years 
old, hold a bachelor's degree ,and most of them worked in the private company with the monthly 
salary around 10,000-20,000 Baht. For the result on hypothesis testing, it was found that the 
differentiation strategies on service and image, the marketing mix factor on distribution channel, and 
the promotion affected the decision in buying products online significantly at level 0.05. 
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1. บทน า  

การค้าในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) เป็นการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าผ่านสื่อกลาง
อินเทอร์เน็ต ซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งต่อภาคธุรกิจและผู้บริโภค  เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างตัวบุคคลกับ
บุคคล หรือระหว่างบุคคลกับองค์กรในเรื่องการค้าได้เป็นอ ย่างดี จึงถือเป็นเทคโนโลยีท่ีช่วยสร้างประโยชน์ร่วมกันให้ทั้งผู้
ซื้อ ผู้ขายและผู้ผลิต คือ เป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย ลดขั้นตอนในการประกอบธุรกิจ ประหยัดค่าใช้จ่ายในการติดต่อ
แบบเดิมๆ และที่ส าคัญคือไม่มีข้อจ ากัดด้านสถานที่ เพราะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลก ทุกส ถานที่ที่สามารถเชื่อมต่อ
ระบบคอมพิวเตอร์ที่สามารถท าธุรกรรมได้และไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาเพราะสามารถท าการค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมงผ่าน
ระบบอัตโนมัต ิ(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2555) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงถือเป็นช่องทางการซื้อสินค้าในรูปแบบที่จูงใจให้ผู้บริโภคเข้าไปทดลองใช้ 
เนื่องจากมีประโยชน์ค่อนข้างมาก นอกจากนี้การที่บริษัทหรือร้านค้าต่างๆ น ากลยุทธ์ทางธุรกิจมาใช้ในการจูงใจให้
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ ต เช่น การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจ ดึงดูดใจ  การ
สร้างเว็บไซต์ให้มีความน่าเชื่อถือ การน าเสนอสินค้าในราคาที่ต่ ากว่าท้องตลาด เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคยังคงมีการซื้อสินค้า
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น การที่ผู้บริโภคยอมรับการน าเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมาใช้ ในการหาข้อมูลเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า เนื่องจากมีความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าได้ทันทีนั้น ท าให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า สามารถค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าต่างๆ ได้ก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งยังสามารถ
สั่งซื้อสินค้านั้นๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ทันทีด้วย  (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2555) การใช้
บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันมีอัตราการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตามจ านวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต โดยปี พ .ศ. 
2554 มีการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อัตรา ร้อยละ54.6 ของจ านวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั้งหมด ซ่ึงเป็นอัตราที่
เพิ่มข้ึนจากจ านวนการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปี พ .ศ. 2553 มีการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อัตราร้อยละ 
40 ของจ านวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั้งหมด มียอดขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ งสิ้นประมาณ 608,587 ล้านบาท 
(ศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย, 2554)  

จากข้อมูลข้างต้น แสดงให้เห็นว่าในแต่ละปีจ านวนผู้ใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีจ านวนเพิ่มมากขึ้นตาม
จ านวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต และมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในเรื่องของกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยชุมชนออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยนี้เป็นประโยชน์ในการน าไปใช้ พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้เหมาะสมกับ
ความต้องการของผู้บริโภค  และยังเป็นแนวทางให้กับบริษัทและร้านค้าต่างๆ ที่สนใจท าการค้าบนระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจด าเนินธุรกิจได้อย่างเหมาะสม  

 
2. วัตถุประสงค์ 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตล าด 
และปัจจัยชุมชนออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 



3. ระเบียบวิธีวิจัย 
3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่พักอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจ านวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด  7,778,021 คน โดยใช้บริการผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 4,246,799 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร , 2553) 
ผู้วิจัยได้ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  โดยใช้สูตร  ทาโรยามาเน  (Yamane, 1973) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  400 
ตัวอย่าง  

3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การสุ่มตัวอย่างจะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) โดยเริ่มต้นโดยใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่าง แบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยก าหนดให้ทุกเขตพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความ
แตกต่างกันในด้านของข้อมูลและลักษณะของประ ชากร รวมท้ังมีโอกาสที่จะถูกเลือกเป็นตัวแทนของประชากรเท่ากัน 
แล้วท าการจับฉลากเลือกจ านวนเขตพื้นที่ได้เป็น 4 จ านวน ตามกลุ่มการบริหารงานของกรุงเทพจากกลุ่มกรุงเทพกลาง 
กรุงเทพใต้ กรุงเทพเหนือ กรุงเทพตะวันออก  ผลของการสุ่มกลุ่มตัวอย่างได้เขตพื้นที่ของกลุ่มตัวอย่าง  คือ เขตลาดพร้าว 
เขตดินแดง เขตบางกะปิ และเขตสวนหลวง ต่อมาวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ท าการแบ่งสัดส่วน
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มตัวอย่างห้างสรรพสินค้า ที่พักอาศัย และอาคารส านักงานเขตต่างๆ จ านวน 100 ชุด 
เท่าๆ กัน จากจ านวนประชากรทั้ง 4 เขต และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเก็บ
ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ  

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้น าแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรง

เชิงเนื้อหา โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหาและภาษาที่ใช้  จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไป
ท าการทดสอบ กับกลุ่มทดลองที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประชากรที่ต้องการศึกษา  จ านวน 30 ชุด แบบสอบถามในแต่ละ
ด้าน มีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง  0.732 – 0.813 มีระดับความเชื่อมั่นอยู่ในระดับสูงถึงระดับสูงมาก  ซึ่งเมื่อน าไปใช้
กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษาจ านวน  400 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง  
0.781 – 0.869 ซึ่งสรุประดับความเชื่อมั่นได้ว่า แบบสอบถามมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ในระดับสูง  
 
4. ผลการวิจัย 

4.1 ผลการวิเคราะห์เบื้องต้น 
กลุ่มตัวอย่างใน การศึกษานี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนประมาณ 10,000 - 20,000 บาท  
4.2 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทาง

ทางการตลาดด้านผ ลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้าน กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Beta = 0.828) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัย
ส่วนประสมทางทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการตลาด  (Beta = 0.224) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านบริการ 
(Beta = -0.032) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Beta = -0.034) (ดังตารางที่ 1) 



 
ตารางที่ 1: การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปร b S.E. Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 0.195 0.091  2.137 0.033 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง      
- ด้านผลิตภัณฑ์ 0.020 0.013 0.019 1.567 0.118 
- ด้านบริการ -0.032 0.015 -0.032 -2.135 0.033* 
- ด้านภาพลักษณ์ -0.040 0.017 -0.034 -2.324 0.021* 
ส่วนประสมทางการตลาด      
- ด้านผลิตภัณฑ์ -0.003 0.015 -0.003 -0.228 0.820 
- ด้านราคา -0.006 0.010 -0.006 -0.618 0.537 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.820 0.014 0.828 56.960 0.000* 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.191 0.013 0.224 14.220 0.000* 
- ด้านบุคลากร -0.005 0.017 -0.004 -0.267 0.790 
- ด้านกระบวนการให้บริการ 0.010 0.016 0.009 0.616 0.538 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.004 0.013 0.004 0.312 0.756 

หมายเหต:ุ ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจซื้อ (R2) = 0.962, F = 974.779, p < 0.05* 
 
การวิเคราะห์ปัจจัยชุมชนออนไลน์แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

แตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที่ใช้บริการประโยชน์จากชุมชนออนไลน์ ขนาดของชุมชนออนไลน์ และ ความถี่ในการใช้
ชุมชนออนไลน์แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน (ดังตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2: ปัจจัยชุมชนออนไลน์แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 

ตัวแปร ความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ประโยชน์จากชุมชน
ออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 0.386 3 0.129 0.321 0.811 
ภายในกลุ่ม 159.085 396 0.402   
รวม 159.471 399    

ขนาดของชุมชน
ออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.934 4 0.484 1.213 0.305 
ภายในกลุ่ม 157.537 395 0.399   
รวม 159.471 399    

ความถี่ในการใช้
ชุมชนออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.099 3 0.700 1.761 0.154 
ภายในกลุ่ม 157.372 396 0.397   

รวม 159.471 399    

p < 0.05* 
 
 



5. สรุปและอภิปรายผล 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ให้บริการที่มีบริการช าระค่าสินค้าปลายทาง รวมถึงการ
รับประกันคุณภาพสินค้าและคุณสมบัติ กรณีที่คุณสมบัติสินค้าไม่ตรงตามที่ระบุสามารถขอคืนเงินได้  อีกท้ังมี ระบบการ
ให้คะแนนความน่าเชื่อถือของร้านค้า  แม้ว่าสินค้ามีราคาแพงกว่า  และมีบริการมารับสินค้าไปซ่อมแซมแก้ไขกรณีที่สินค้า
เสียหายนั้น ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างในเรื่องการบริการ จึงส่งผลให้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านบริการ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของสุธิดา สุรเสรีวงษ์ 
(2552) ศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย พบว่า  กลยุทธ์การสร้างค วามแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้านการ
สร้างความแตกต่างบริการ มีผลกระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยในระดับมาก   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ราคา บุคลากร กระบวนการให้บริการ และลักษณะทาง
กายภาพ ไม่มีผล ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่าในแต่ละเว็บไซต์นั้นมีสินค้าที่น าเสนอมีความหลากหลาย มีคุณภาพที่ดี รวมถึงมีการบรรยาย
รายละเอียดของสินค้าที่ชัดเจน และได้รับการยอมรับจากผู้ บริโภคไม่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของจันทิมา พิทักษ์ตะวัน (2552) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปทางอินเทอร์เน็ต 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปทางอินเทอร์เน็ต และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชญธิดา ลิ้มสวัสดิวงศ์ (2551) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมี ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการที่ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ของเว็บไซต์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง  รวมถึงการมีช่องทางการจัดจ าหน่า ยหลากหลาย ผู้ให้บริการมี
สินค้าพร้อมจัดจ าหน่ายตลอด และสามารถติดต่อผู้ให้บริการได้สะดวกนั้น ท าให้การตัดสินใจซื้อมีโอกาสเพิ่มสูงยิ่งขึ้น จึง
ส่งผลให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผล ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงผ ลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของจันทิมา พิทักษ์ตะวัน (2552) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปทางอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปทางอินเทอร์เน็ต  

ประโยชน์จากชุมชนออนไลน์  ขนาดของชุมชนออนไลน์ และความถึ่ในการใช้บริการชุมชนออนไลน์ แตกต่างกัน
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ ทั้งนี้เนื่องจากถึงแม้ว่าผู้ บริโภคจะมุ่งหวังประโยชน์จากชุมชนออนไลน์ ไม่เหมือนกันก็สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะความจ าเป็นในการใช้ได้เช่นกัน ซ่ึงผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของจิราภรณ์ 
เลิศจีรจรัส (2551 ) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ สินค้าและบริการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า วัตถุประสงค์ของการใช้บริการอินเทอร์เน็ตมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  



6. ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษา กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยชุมชนออนไลน์ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปประยุกต์ใช้ ซึ่ง
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็ก ทรอนิกส์มาก
ที่สุด คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย  เนื่องจากการซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สามารถท าได้อย่างสะดวกสบาย ซื้อขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้น  ผู้ประกอบควรอาศัยจุดเด่นด้านนี้ใน
การพัฒนาธุรกิจให้ก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น เช่น พัฒนาระบบส่งสินค้าให้มีความเที่ยงตรงและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  นอกจากนี้ ผล
การศึกษาพบว่า  กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ดังนั้นผู้ประกอบการผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความส าคัญกับการการ บริการเพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ ต้องมีการปรับปรุงการให้บริการแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ และกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรรักษาชื่อเสียง และปรับปรุงภาพลักษณ์ให้มี
ความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค เพื่อเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือและมั่นใจในการซื้อสินค้า 
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