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ABSTRACT 

This study aims to analyze the factors influencing household product purchase decisions among housewives 

through online channels in Yamu Subdistrict, Yaring District, Pattani Province. The specific objectives are to 

examine the influence of marketing mix elements and personal factors on consumer purchasing behavior within 

this group. The research employed a purposive sampling method with a sample of 260 housewives aged 20-

60 years residing in Yamu Subdistrict. Data were collected using a structured questionnaire and analyzed using 

descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and standard deviation) and inferential statistics (t-test and 

ANOVA). The findings revealed that most respondents were employed, aged between 20-29 years, held a 

bachelor’s degree, earned a monthly income of 5,001-10,000 THB, and spent 3-5 hours per day browsing 

online products. The marketing mix factors influencing purchase decisions were rated at a high level, with 

product attributes exerting the greatest influence, followed by distribution channels, price, and promotional 

activities, respectively. Overall, the factors affecting purchase decisions were also at a high level, with 

consumers placing the highest importance on product details and brand credibility, while customer service from 

online stores had the least impact. Furthermore, the comparative analysis indicated that personal factors such 

as occupation, age, education, income, purchasing channel, and daily internet usage significantly affected 

purchase decisions at the 0.05 level. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้าน

ผ่านช่องทางออนไลน์ในตําบลยามู อําเภอยะหริง่ จงัหวดัปัตตานี โดยมีวตัถุประสงค์เฉพาะเพื่อศกึษาอิทธพิลของ

ส่วนผสมทางการตลาดและปัจจยัส่วนบุคคลที่มตี่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคกลุ่มน้ี การวจิยัน้ีใช้กลุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 260 คน ซึง่เป็นแมบ่า้นทีม่อีายุระหว่าง 20-60 ปี ในพืน้ทีต่ําบลยาม ูโดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลคอืแบบสอบถาม และวเิคราะห์ผลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ 

ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน) และสถติเิชงิอนุมาน (t-test และ ANOVA) ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

มอีาชพี มอีายุระหว่าง 20-29 ปี จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายได้ต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท และใช้เวลาดู

สนิคา้ออนไลน์ 3-5 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนผสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบัมาก โดยดา้นผลติภณัฑ์

มอีทิธพิลมากทีสุ่ด ตามมาดว้ยช่องทางการจดัจาํหน่าย ราคา และการส่งเสรมิทางการตลาดตามลําดบั สําหรบัปัจจยัที่

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโดยรวมกอ็ยู่ในระดบัมากเช่นกนั โดยผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัการแสดงรายละเอยีดสนิค้า

และความน่าเชื่อถอืของแบรนด์มากทีสุ่ด ขณะทีก่ารบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้ออนไลน์มผีลน้อยทีสุ่ด นอกจากน้ี ผลการ

เปรยีบเทยีบพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น อาชพี อายุ การศกึษา รายได ้ช่องทาง และระยะเวลาการใชอ้นิเทอร์เน็ตที่

แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจซื้อ, ของใชใ้นครวัเรอืน, ช่องทางขายออนไลน์ 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: แวซําซูดนิ แวดอกอ และ โซฟีร์ หะยยีูโซ๊ะ. (2568). ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ประเภทของใช้ในครัวเรือนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ในจงัหวดัที่ยากจนที่สุดในภาคใต้ จังหวัดปัตตานี. 
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บทนํา 

ในยุคทีก่ารสื่อสารและเทคโนโลยสีารสนเทศก้าวหน้าอย่างไม่หยุดยัง้ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทัว่โลกไดเ้ปลี่ยนไปจาก

รูปแบบการซื้อขายแบบดัง้เดมิอย่างสิน้เชงิ การเกดิขึน้ของธรุกจิอคีอมเมริ์ซ (E-Commerce) ทําใหผู้ค้นสามารถเขา้ถงึ

สนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างไรข้ดีจํากดั การเปลี่ยนแปลงน้ีถูกเร่งใหเ้รว็ขึน้อกีโดยสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคตดิ

เชื้อไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) ทีบ่งัคบัใหผู้ค้นต้องพึง่พาช่องทางออนไลน์เพื่อซื้อสนิคา้จําเป็นในชวีติประจําวนั

มากขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่พฤตกิรรมการหาซื้อผลติภณัฑอุ์ปโภคและบรโิภคในครวัเรอืน Puspita et al., (2021) การ

เติบโตของตลาดออนไลน์เป็นที่ประจกัษ์ในทุกระดบั ทัง้ระดบัโลกและระดบัภูมภิาค อย่างไรก็ตาม แม้ว่าโอกาสทาง

ธุรกจิจะเปิดกวา้ง แต่กําลงัซื้อและสภาพเศรษฐกจิของผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ทีก่ม็คีวามแตกต่างกนัอย่างมาก การศกึษา

เชงิลกึในบรบิททีเ่ฉพาะเจาะจงจงึเป็นสิง่จําเป็นอย่างยิง่ จงัหวดัปัตตานีซึ่งตัง้อยู่ในภาคใต้ตอนล่างของประเทศไทย 

เป็นพืน้ทีท่ีม่คีวามโดดเด่นทางดา้นเศรษฐกจิและสงัคม ขอ้มูลจากหลายแหล่งชี้ใหเ้หน็ว่าปัตตานีเป็นจงัหวดัทีม่อีตัรา

ความยากจนสูงทีสุ่ดในภาคใต้ กรุงเทพธุรกจิ (2567) สภาวะเศรษฐกจิทีเ่ปราะบางและรายไดท้ีจ่ํากดัส่งผลโดยตรงต่อ

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของประชาชนในพืน้ที่ โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุ่มแม่บ้านซึ่งมบีทบาทสําคญัในการบรหิารจดัการ

ค่าใช้จ่ายในครวัเรอืน การที่สนิค้าของใช้ในครวัเรอืนซึ่งเป็นหมวดหมู่ที่จําเป็นต่อการดํารงชวีติได้ถูกย้ายมาอยู่บน

แพลตฟอรม์ออนไลน์มากขึน้ ทําใหเ้กดิคาํถามทีน่่าสนใจว่าปัจจยัใดบ้างทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มผูบ้รโิภคใน

พื้นที่น้ี และปัจจยัเหล่านัน้แตกต่างจากพืน้ทีอ่ื่นอย่างไร ดงันัน้การวจิยัน้ีจงึมุ่งศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ในพืน้ทีจ่งัหวดัปัตตานี โดยมกีรณีศกึษาทีต่ําบล

ยามู อําเภอยะหริง่ ซึ่งเป็นพืน้ทีท่ีม่คีวามเฉพาะเจาะจงทางเศรษฐกจิและสงัคม การศกึษาเชงิลกึในบรบิทดงักล่าวจะ

ช่วยให้ได้ขอ้มูลที่สะท้อนสภาพความเป็นจริงของพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างแม่นยํายิง่ขึ้น ผลการศึกษาที่ได้จะมี

ความสําคญัอย่างยิง่ต่อทัง้ภาครฐัและภาคธุรกจิ เน่ืองจากจะสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายเพื่อ

ส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลในระดบัท้องถิ่น รวมถึงเป็นข้อมูลเชิงลึกให้แก่ผู้ประกอบการในการปรบัปรุงกลยุทธ์ทาง

การตลาด การนําเสนอสนิคา้และบรกิาร และพฒันาช่องทางการขายใหม้ปีระสทิธภิาพและตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคในพืน้ทีไ่ดอ้ย่างแทจ้รงิ โดยมวีตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนผสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศกึษา ตําบลยามู 

อําเภอยะหริ่ง จงัหวดัปัตตานี 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกับปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์

ประเภทของใช้ในครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบัจากงานวจิยัน้ีจะช่วยให้

ทราบถึงปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่ง

สามารถใชเ้ป็นขอ้มลูสาํคญัในการส่งเสรมิการตลาดใหต้อบสนองต่อความตอ้งการอย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ซับซ้อนและมหีลายปัจจยัเขา้มา

เกี่ยวข้อง ทัง้จากภายในตวับุคคลและสิ่งแวดล้อมภายนอก Kotler (2000) ได้อธิบายว่า ปัจจยัภายในที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจของผู้บรโิภค ได้แก่ แรงจูงใจ การรบัรู้ การเรยีนรู้ บุคลกิภาพ และทศันคติ ซึ่งส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความ

ต้องการและเริ่มพิจารณาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ในตลาด เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัที่มี

อิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัออนไลน์ โดยพบว่า ผู้บรโิภคจะเลอืกและเปรยีบเทยีบทางเลือก

ต่างๆ ดว้ยเหตุผล เพื่อใหไ้ดส้นิคา้ทีต่อบสนองความต้องการมากทีสุ่ด ขณะที ่วธมลวรรณ สมพงศ ์(2564) ระบุว่า การ

ตดัสนิใจซื้อเป็นการเลอืกกระทําจากทางเลอืกที่มอียู่ โดยกระบวนการตดัสนิใจของแต่ละบุคคลอาจแตกต่างกนัตาม

ประสบการณ์และปัจจยัแวดล้อม แนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นศาสตร์ที่ศกึษาลกัษณะพื้นฐานของประชากร เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายได ้ซึ่งลกัษณะเหล่าน้ีมบีทบาทสําคญัในการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในดา้นการตลาด
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และการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร ณัฐธดิา แสงงาม (2565) อธบิายว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นเกณฑท์ีนิ่ยมใช้

ในการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจากแต่ละปัจจยัมผีลต่อพฤตกิรรมของบุคคลอย่างชดัเจน เช่น เพศชายและหญงิมคีวาม

แตกต่างกนัทัง้ด้านร่างกาย ความคดิ และอารมณ์ อายุส่งผลต่อประสบการณ์ชวีติและพฤติกรรมการบรโิภค ระดบั

การศกึษามผีลต่อทศันคตแิละการตดัสนิใจ ส่วนรายได้เป็นตวักําหนดรูปแบบการดําเนินชวีติและการเลอืกซื้อสนิคา้ 

เช่น ผู้มีรายได้น้อยมักเลือกสินค้าที่ราคาถูกกว่าผู้มีรายได้สูง เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) เสริมว่า ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา และรายได ้เป็นขอ้มูลสําคญัทีนั่กการตลาดใชใ้นการ

วางแผนกลยุทธ์ เพราะการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างประชากรสามารถสร้างตลาดใหม่หรือทําให้ตลาดเดิมลด

ความสําคัญลงได้ จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยพื้นฐานที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการบรโิภคของบุคคลในหลายด้าน การเขา้ใจและวเิคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์อย่างถูกต้องจงึเป็นสิง่

สาํคญัในการกําหนดกลยุทธท์างการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะในยุคทีก่ารซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์

มบีทบาทมากขึน้ เช่น การศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านแพลตฟอรม์

ดิจิทลั ซึ่งลกัษณะประชากรศาสตร์สามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์และพฒันาแนวทางการตลาดได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ แนวคดิและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น

แนวคดิพืน้ฐานทีนั่กการตลาดใชใ้นการวางแผนกลยุทธเ์พื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ Kotler (2000) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดคือเครื่องมือที่กิจการสามารถควบคุมได้ ซึ่ง

ประกอบดว้ย 4 องค์ประกอบหลกัทีเ่รยีกว่า “4P’s” ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึสิง่ทีธุ่รกจินําเสนอแก่ผูบ้รโิภค ซึ่งอาจ

เป็นสนิคา้ หรอืบรกิาร โดยต้องมคุีณค่าและประโยชน์ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างแท้จรงิ 

องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ประกอบดว้ยหน้าที่การใชง้าน รูปลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ และตราสนิคา้ ราคา 

(Price) คือจํานวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลติภัณฑ์หรือบริการ โดยราคาจะสะท้อนถึงคุณค่าที่

ผูบ้รโิภครบัรู ้และตอ้งมคีวามเหมาะสมกบัตน้ทุนการแขง่ขนัและกําไรทีค่าดหวงั การกําหนดราคาจงึตอ้งพจิารณาหลาย

ปัจจยั เช่น ราคาคู่แข่ง ส่วนลด และเงื่อนไขการชําระเงนิ ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึงกระบวนการนํา

ผลติภณัฑ์จากผูผ้ลติไปสู่ผู้บรโิภค โดยอาจผ่านคนกลางหรอืไม่กไ็ด้ การเลอืกช่องทางทีเ่หมาะสมจะช่วยใหผู้บ้รโิภค

สามารถเขา้ถงึผลติภณัฑ์ได้สะดวก และส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสนิคา้ การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการ

สื่อสารระหว่างผู้ผลติและผู้บรโิภค เพื่อสร้างความสนใจและกระตุ้นให้เกิดการซื้อ โดยใช้เครื่องมอืหลากหลาย เช่น  

การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย ซึ่งต้องเลือกใช้ให้เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายและสถานการณ์ทางการตลาด ณัฏฐน์ร ีกนัทว้ม และคณะ (2562) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด

เป็นเครื่องมอืสําคญัในการตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค โดยแต่ละองค์ประกอบมบีทบาทเฉพาะในการสรา้ง

ความพงึพอใจและกระตุน้การตดัสนิใจซื้อ จากแนวคดิขา้งต้น ผูว้จิยัจงึกําหนดใหส่้วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรตน้

ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ในครวัเรือนผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเน้นการ

วเิคราะห์องค์ประกอบทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด เพื่อให้

สามารถเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดอ้ย่างลกึซึ้งและนําไปสู่การวางกลยุทธท์ีม่ปีระสทิธภิาพ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามงีานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ การศกึษาพฤตกิรรม

ผู้บรโิภคในยุคดจิทิลัเป็นประเด็นสําคญัที่นักวจิยัให้ความสนใจอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ งานวจิยัของ มลัลกิา ตากลา และ ทศพร มะหะหมดั (2563) พบว่า สุภาพสตรใีนกรุงเทพมหานคร

นิยมซื้อเสือ้ผา้สาํเรจ็รปูผ่านเฟซบุ๊ก โดยปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้ออย่างมนัียสาํคญั 

ขณะที ่วลยัลกัษณ์ พนัธุร ีและ หสัชยั ตัง้มัง่ม ี(2564) พบว่า ประชาชนในจงัหวดัตากใหค้วามสําคญักบัผลติภณัฑแ์ละ

ราคามากทีสุ่ดในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ ล่าสุด วรนิธร ใจกล้า (2566) ไดศ้กึษาการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั 

TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
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ในมุมมองผูบ้รโิภค (4C’s) ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุน ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิจากงานวจิยัเหล่าน้ีสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละส่วนประสม

ทางการตลาด โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจดัจําหน่าย มีบทบาทสําคญัต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งผู้ประกอบการควรนําข้อมูลเหล่าน้ีไปใช้ในการวางกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ในครวัเรือนของแม่บ้านผ่านช่องทาง

ออนไลน์ กรณีศกึษา ตําบลยาม ูอําเภอยะหริง่ จงัหวดัปัตตานี  

2) การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ประเภทของใช้ในครวัเรือนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษา ตําบลยามู 

อําเภอยะหริง่ จงัหวดัปัตตานี อยู่ในระดบัมาก 

3) ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ในครวัเรือนของแม่บ้านผ่าน

ช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอิสระ (X)   

     

ปัจจยัส่วนบุคคล  ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

1) สถานะการทาํงาน 

2) อายุ 

3) ระดบัการศกึษา 

4) รายไดต้่อเดอืน 

5) ช่องทางการสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์ 

 1) ผลติภณัฑ ์

2) ราคา 

3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

4) การส่งเสรมิการตลาด 

 

 

6) ระยะเวลาการใชอ้นิเตอรเ์น็ตต่อวนั  

     

     

 ตวัแปรตาม (Y)  

 การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องใช ้

ในครวัเรอืนของแมบ่า้นผ่าน 

ช่องทางออนไลน์ 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื แม่บ้าน อายุระหว่าง 20-60 ปี ในพืน้ทีต่ําบลยามู อําเภอยะหริง่ จงัหวดัปัตตานี ซึ่งมจีํานวน 761 คน (สถติิ

ประชากรทางการทะเบียนราษฎร 2567) โดยได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างสําเร็จรูป จากตารางของ Krejcie and 

Morgan เป็นจํานวน 260 คน ใชใ้นการประมาณค่าสดัส่วนของประชากรและกําหนดใหส้ดัส่วนของลกัษณะที่สนใจใน

ประชากร เท่ากับ 0.5 ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ 5% และระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้ตารางในการ

คํานวณ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมีค่าตัง้แต่ .88 ขึ้นไปทุกด้าน ซึ่งถือว่า

แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ แจกแจงความถี่  
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(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้

อธบิายขอ้มูล และ การวเิคราะห์ขอ้มูลสถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยแบบอสิระ 

(Independent Sample t-test) และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Anova) โดยมนัียสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญม่งีานทาํ (รอ้ยละ 70) และไม่

มงีานทํา (รอ้ยละ 30) อายุส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี มากทีสุ่ด (รอ้ยละ 46) ระดบัการศกึษา พบว่า ถามส่วน

ใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมากทีสุ่ด (รอ้ยละ 35) รองลงมาระดบัการศกึษามธัยมตอนปลาย (รอ้ยละ 24) และ

ระดับอนุปริญญา (ร้อยละ 21) ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน อยู่ในช่วง 5,001-10,000 บาท มากที่สุด (ร้อยละ 35) 

รองลงมา น้อยกว่า 5,000 บาท (รอ้ยละ 21) และช่วง 10,001-15,000 บาท (รอ้ยละ 19) ช่องทางการสัง่ซื้อสนิคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ พบว่าส่วนใหญ่เลอืกดูผ่านช่องทาง Shopee มากทีสุ่ด (รอ้ยละ 41) รองลงมา TikTok Shop (รอ้ยละ 

36) และ Lazada (ร้อยละ 21) ตามลําดบั ส่วนระยะเวลาการใชอ้ินเทอร์เน็ตต่อวนั พบว่าส่วนใหญ่มรีะยะเวลาการใช้

อินเทอร์เน็ตต่อวนั 3-5 ชัว่โมง มากที่สุด (ร้อยละ 37) รองลงมาคอืระยะเวลาการใช้ มากกว่า 6 ชัว่โมง (ร้อยละ 34) 

ระยะเวลาการใชอ้นิเทอรเ์น็ตต่อวนั 1-2 ชัว่โมง (รอ้ยละ 20) ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนผสมทางการตลาด  

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด X�  S.D. ระดบั อนัดบั 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

2) ดา้นราคา (Price) 

3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

4) ดา้นส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) 

3.77 

3.75 

3.75 

3.32 

.786 

.806 

.803 

.960 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

1 

3 

2 

4 

โดยรวม 3.65 .735 มาก 
 

 

ผลการวเิคราะหต์ารางที ่1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดส่วนผสมทางการตลาด 

ประกอบดว้ย 4 ดา้น พบว่า ส่วนผสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของ

แม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ มากทีสุ่ดในดา้นดา้นผลติภณัฑ ์(X� = 3.77, S.D. = .786) รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย (X� = 3.75, S.D. = .803) ดา้นราคา (X� = 3.75, S.D. = .806) และน้อยทีสุ่ด คอื ดา้นส่งเสรมิทางการตลาด 

(X� = 3.32, S.D. = .960) โดยแยกพจิารณาเป็นรายดา้น 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ จาํแนกตามสถานการณ์ทาํงาน 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ มีงานทาํ ว่างงาน T Sig 

X�  S.D. X�  S.D. 

1. ท่านใหค้วามสาํคญักบัราคาของสนิคา้ในระดบัใด 

2. ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกแบรนดท์ีน่่าเชื่อถอืใน

การซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

3. ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิละ

ราคาของสนิคา้ก่อนการซื้อในระดบัใด 

3.95 

3.95 

 

3.92 

 

.896 

.862 

 

.928 

 

3.56 

3.59 

 

3.63 

 

1.027 

.932 

 

.941 

 

2.845 

2.954 

 

2.295 

 

.005* 

.004* 

 

.023* 

 



[7] 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ มีงานทาํ ว่างงาน T Sig 

X�  S.D. X�  S.D. 

4. ท่านใหค้วามสาํคญักบัการแสดงรายละเอยีดของ

สนิคา้อย่างชดัเจนในระดบัใด 

5. ท่านคาํนึงถงึภาพลกัษณ์ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้

ในการซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

6. ท่านใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้

ออนไลน์ในระดบัใด 

3.98 

 

3.79 

 

3.71 

.876 

 

.997 

 

.1.006. 

3.71 

 

3.56 

 

3.47 

1.058 

 

.988 

 

1.078 

2.043 

 

1.687 

 

1.752 

.043* 

 

.093 

 

.086 

โดยรวม 3.88 .787 3.59 .838 2.725 .007* 

*Sig<0.05 

 

ผลการวเิคราะห์ตารางที ่2 ดว้ยสถติ ิindependent t-test เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ จาํแนกตามสถานะการทาํงาน พบว่า สถานะการทาํงานที่

แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่าง

มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ จาํแนกตามอายุ 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
แหล่งความ

แปรปวน 
SS Df MS. F Sig. 

1) ท่านใหค้วามสาํคญักบัราคาของสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.582 

221.972 

234.554 

3 

256 

259 

4.194 

.867 

 

4.837 

 

.003* 

 

2) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกแบรนดท์ีน่่าเชื่อถอืในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.610 

202.925 

208.535 

3 

256 

259 

1.870 

.793 

 

2.359 

 

.072 

 

3) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิละราคา

ของสนิคา้ก่อนการซือ้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.318 

217.236 

228.554 

3 

256 

259 

3.773 

.849 

 

4.446 

 

.005* 

 

4) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการแสดงรายละเอยีดของสนิคา้

อย่างชดัเจนในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.576 

217.824 

229.400 

3 

256 

259 

3.859 

.851 

 

4.535 

 

.004* 

 

5) ท่านคาํนึงถงึภาพลกัษณ์ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.003 

246.059 

258.062 

3 

256 

259 

4.001 

.961 

 

4.163 

 

.007* 

 

6) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้

ออนไลน์ในระดบัใด 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

16.930 

258.805 

275.805 

3 

256 

259 

5.643 

1.011 

5.582  .001* 

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.273 

160.842 

171.115 

3 

256 

259 

3.450 

.628 

5.450 .001* 

 



[8] 

ผลการวเิคราะห์ตารางที ่3 ด้วยสถิต ิOne-way ANOVA เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ จําแนกตามช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุทีแ่ตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
แหล่งความ

แปรปวน 
SS Df MS. F Sig. 

1) ท่านใหค้วามสาํคญักบัราคาของสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.436 

220.118 

234.554 

5 

254 

259 

4.194 

.867 

 

3.332 

 

.006* 

 

2) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกแบรนดท์ีน่่าเชื่อถอืในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.897 

195.638 

208.535 

5 

254 

259 

1.870 

.793 

 

3.349 

 

.006* 

 

3) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิละราคา

ของสนิคา้ก่อนการซือ้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.236 

216.318 

228.554 

5 

254 

259 

3.773 

.849 

 

2.873 

 

015* 

4) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการแสดงรายละเอยีดของสนิคา้

อย่างชดัเจนในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.558 

217.842 

229.400 

5 

254 

259 

3.859 

.851 

 

2.695 

 

.022* 

5) ท่านคาํนึงถงึภาพลกัษณ์ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.339 

249.723 

258.062 

5 

254 

259 

4.001 

.961 

 

1.696 

 

1.36 

 

6) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้

ออนไลน์ในระดบัใด 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.122 

263.613 

275.735 

5 

254 

259 

5.643 

1.011 

2.336  .043* 

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.372 

160.742 

171.115 

5 

254 

259 

2.074 

.633 

2.278 .007* 

 

ผลการวเิคราะห์ตารางที ่4 ด้วยสถิต ิOne-way ANOVA เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ จําแนกตาม ระดบัการศกึษา พบว่า ระดบัการศกึษาที่

แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่าง

มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 



[9] 

ตารางท่ี 5 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ จาํแนกตามรายไดต้่อเดอืน 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
แหล่งความ

แปรปวน 
SS Df MS. F Sig. 

1) ท่านใหค้วามสาํคญักบัราคาของสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

16.367 

218.187 

234.554 

4 

255 

259 

4.092 

.856 

 

4.782 

 

001* 

2) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกแบรนดท์ีน่่าเชื่อถอืในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.550 

193.984 

208.535 

4 

255 

259 

3.638 

.761 

 

4.782 

 

001* 

3) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิละ

ราคาของสนิคา้ก่อนการซือ้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.899 

219.655 

228.554 

4 

255 

259 

2.225 

.861 

 

2.583 

 

.038* 

 

4) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการแสดงรายละเอยีดของสนิคา้

อย่างชดัเจนในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.107 

217.293 

229.400 

4 

255 

259 

3.027 

.852 

 

3.552 

 

.008* 

 

5) ท่านคาํนึงถงึภาพลกัษณ์ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.561 

246.501 

258.062 

4 

255 

259 

2.890 

.967 

 

2.990 

 

.019* 

 

6) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้

ออนไลน์ในระดบัใด 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.274 

246.501 

275.735 

4 

255 

259 

1.568 

1.057 

1.484  .207 

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.574 

160.542 

171.115 

4 

255 

259 

2.643 

.630 

4.199 .003* 

 

ผลการวเิคราะห์ตารางที ่5 ด้วยสถิต ิOne-way ANOVA เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ประเภทของใช้ในครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ จําแนกตาม รายได้ต่อเดอืน พบว่า รายได้ต่อเดอืนที่

แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่าง

มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามช่องทางการสัง่ซื้อสนิค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
แหล่งความ

แปรปวน 
SS Df MS. F Sig. 

1) ท่านใหค้วามสาํคญักบัราคาของสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.335 

227.219 

234.554 

3 

256 

259 

2.445 

.888 

 

2.755 

 

.043* 

 

2) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกแบรนดท์ีน่่าเชื่อถอืในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.226 

197.308 

228.554 

3 

256 

259 

3.742 

.771 

 

4.855 

 

.003* 

 

3) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิละ

ราคาของสนิคา้ก่อนการซือ้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.530 

222.024 

228.554 

3 

256 

259 

2.177 

.867 

 

2.510 

 

059 



[10] 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
แหล่งความ

แปรปวน 
SS Df MS. F Sig. 

4) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการแสดงรายละเอยีดของสนิคา้

อย่างชดัเจนในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.272 

221.128 

229.400 

3 

256 

259 

2.757 

.864 

 

3.192 

 

.024* 

 

5) ท่านคาํนึงถงึภาพลกัษณ์ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.128 

251.934 

258.062 

3 

256 

259 

2.043 

.984 

 

2.076 

 

.104 

 

6) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้

ออนไลน์ในระดบัใด 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.329 

270.406 

275.735 

3 

256 

259 

1.776 

1.053 

1.682  .171 

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.058 

165.058 

171.115 

2 

257 

259 

3.029 

.642 

4.716 .010* 

 

ผลการวเิคราะห์ตารางที ่6 ด้วยสถิต ิOne-way ANOVA เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ จําแนกตาม ช่องทางเลอืกดูสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

พบว่า ช่องทางการสัง่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ใน

ครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 7 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ระยะเวลาในการใชอ้นิเตอรเ์น็ตต่อวนั 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
แหล่งความ

แปรปวน 
SS Df MS. F Sig. 

1) ท่านใหค้วามสาํคญักบัราคาของสนิคา้ในระดบัใด ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.335 

227.219 

234.554 

3 

256 

259 

2.445 

.888 

 

2.755 

 

 

.043* 

 

 

2) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกแบรนดท์ีน่่าเชื่อถอืในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.226 

197.308 

228.554 

3 

256 

259 

3.742 

.771 

4.855 

 

 

.003* 

 

 

3) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิละ

ราคาของสนิคา้ก่อนการซือ้ในระดบัใด 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.530 

222.024 

228.554 

3 

256 

259 

2.177 

.867 

 

2.510 

 

.059 

 

4) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการแสดงรายละเอยีดของสนิคา้

อย่างชดัเจนในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.272 

221.128 

229.400 

3 

256 

259 

2.757 

.864 

 

3.192 

 

.024* 

 

5) ท่านคาํนึงถงึภาพลกัษณ์ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ในการ

ซื้อสนิคา้ในระดบัใด 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.128 

251.934 

258.062 

3 

256 

259 

2.043 

.984 

 

2.076 

 

.104 

 

6) ท่านใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้

ออนไลน์ในระดบัใด 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.329 

270.406 

275.735 

3 

256 

259 

1.776 

1.053 

1.682  .171 

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.106 

164.009 

171.115 

3 

256 

259 

2.369 

.641 

3.697 .012* 
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ผลการวเิคราะห์ตารางที ่7 ด้วยสถิต ิOne-way ANOVA เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ จําแนกตามระยะเวลาในการใชอ้นิเตอร์เน็ตต่อวนั พบว่า 

ระยะเวลาในการใชอ้นิเตอร์เน็ตต่อวนัทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บ้าน

ผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ในครวัเรือนของแม่บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 

กรณีศึกษาตําบลยามู อําเภอยะหริ่ง จงัหวดัปัตตานี พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้มีงานทํา อายุ

ระหว่าง 20-29 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 5,001-10,000 บาท โดยนิยมเลอืก

ซื้อสนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ Shopee และใชอ้นิเทอรเ์น็ตวนัละ 3-5 ชัว่โมง ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนผสมทางการตลาด

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อพบว่าอยู่ในระดับมาก โดยด้านผลติภัณฑ์มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือช่องทางการจัด

จําหน่าย ดา้นราคา และดา้นส่งเสรมิการตลาดตามลําดบั โดยเฉพาะการมสีนิคา้และแบรนดใ์หเ้ลอืกหลากหลาย ความ

สะดวกในการชาํระเงนิ และการสัง่ซื้อไดต้ลอด 24 ชัว่โมงเป็นปัจจยัสําคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ นอกจากน้ี การ

แสดงรายละเอยีดสนิคา้อย่างชดัเจนและการเลอืกแบรนด์ทีน่่าเชื่อถอืยงัเป็นปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของ

แม่บ้านในพืน้ทีด่งักล่าว ขณะทีก่ารบรกิารลูกคา้จากรา้นคา้ออนไลน์มผีลกระทบน้อยทีสุ่ด ทัง้น้ี การเปรยีบเทยีบปัจจยั

ส่วนบุคคล เช่น สถานะการทํางาน อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ ช่องทางการเลอืกดูสนิค้า และระยะเวลาในการใช้

อนิเทอร์เน็ต พบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสําคญัของการ

ทาํความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายในเชงิลกึเพื่อพฒันากลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

จากผลการวิจัยที่ได้สามารถอภิปรายผลได้ ดังน้ี 1) ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ในตําบลยาม ูอําเภอยะหริง่ จงัหวดัปัตตานี โดย

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัสําคญัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ ได้แก่ ความหลากหลายของสนิค้าและแบรนด์ ความ

สะดวกในการสัง่ซื้อไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ความชดัเจนของราคาและความปลอดภยัในการชําระเงนิ ตลอดจนการเหน็

โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) ที่ระบุว่าส่วนประสมทางการตลาดทัง้ด้าน

ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด เป็นองคป์ระกอบสําคญัทีส่รา้งคุณค่าและความพงึ

พอใจแก่ผูบ้รโิภค ผลการวจิยัน้ียงัสอดคล้องกบังานศกึษาของ สุกญัญา เพง็ธรรม (2562) มลัลกิา ตากลา และ ทศพร 

มะหะหมดั (2563) รวมถงึ วลยัลกัษณ์ พนัธุร ีและ หสัชยั ตัง้มัง่ม ี(2564) ทีพ่บว่า ปัจจยัดงักล่าวมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อสนิค้าออนไลน์ในระดบัสูงเช่นเดยีวกนั 2) การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประเภทของใช้ในครวัเรอืนของแม่บ้านผ่าน

ช่องทางออนไลน์ กรณีศกึษา ตําบลยามู อําเภอยะหริง่ จงัหวดัปัตตานี อยู่ในระดบัมาก จากผลการวจิยัพบว่า การ

ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศกึษา ตําบลยามู อําเภอยะหริง่ 

จงัหวดัปัตตานี อยูใ่นระดบัมาก ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไวส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ เปรมกมล หงษ์ยนต ์(2562) 

ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บรโิภคยุคดจิทิลัใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บรโิภคยุคดจิทิลัใน 

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ สามารถ สทิธมิณี (2562) ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางช่องทาง Online กรณีศกึษาจงัหวดัน่านและกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ผ่านทางช่องทาง Online อยู่ในระดบัมาก 3) ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อ

การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑป์ระเภทของใชใ้นครวัเรอืนของแม่บา้นผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 โดยพบว่าความแตกต่างดา้นอาชพี อายุ ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดอืน ช่องทางการสัง่ซื้อ และระยะเวลาการใช้

อนิเทอร์เน็ตต่อวนั ล้วนมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้และสนับสนุนด้วย

งานวจิยัก่อนหน้า เช่น เบญจวรรณ พดัสาํฤทธผิล และ มณีกญัญา นากามทัส ึ(2565) ทีย่นืยนัว่าอายุและรายไดม้ผีลตอ่
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การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อยา่งมนัียสําคญั นอกจากน้ี ปภาพชัร บุญกอบเกื้อ และ ฉัตรพล มณีกูล (2565) รวมถงึ 

วรวลัญช์ วิวรรธน์นิธ และ ชิตพงษ์ อัยสานนท์ (2565) พบว่า ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ออนไลน์อย่างมนัียสําคญัเช่นกนั ขณะที่งานวจิยัของ ณัฐนร ีนุตเดชานันท์ (2564) ชี้ให้เห็นว่า ช่องทางการสัง่ซื้อมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่ม ซึ่งผลการวจิยัทัง้หมดสะทอ้นใหเ้หน็ว่าปัจจยัส่วนบุคคล

เป็นองคป์ระกอบสาํคญัทีต่อ้งพจิารณาในการวางกลยุทธก์ารตลาดออนไลน์อย่างมปีระสทิธภิาพ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

ในการวิจยัครัง้น้ีได้ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของใช้ในครวัเรือนของแม่บ้านผ่านช่องทาง

ออนไลน์ การศกึษาครัง้ต่อไปควรเลอืกกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างจากเดมิ เช่น การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ในครวัเรอืน

ออนไลน์ของพ่อบ้านหรอืผู้สูงอายุ และควรศกึษาตวัแปรอื่นๆ ที่น่าสนใจ เช่น พฤติกรรม ทศันคติ ความพงึพอใจ ที่

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์เพื่อนําการศกึษาไปประยุกต์ใชไ้ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ อกีทัง้การศกึษา

ในครัง้น้ีไม่ไดเ้จาะจงช่องทางการสัง่ซื้อ ซึ่งในครัง้ถดัไปอาจเลอืกเพยีงช่องทางการสัง่ซื้อเดยีวเพื่อศกึษาปัจจยัทีส่่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เช่น TikTok Shop เป็นตน้ 
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