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บทคดัยอ่ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคชาวไทย ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สนิค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 2) เพื่อวเิคราะห์องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix: 4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย และ 3) เพื่อวเิคราะห์องค์ประกอบของ
ประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบ (UX/UI) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ชาวไทย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไป  มีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์อย่าง
น้อย 1 ครัง้ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา และเคยใช้งานทัง้ แพลตฟอร์มของไทย และ แพลตฟอร์มจาก
ต่างประเทศ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 
และการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศกึษาพบว่า  

1. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวไทย 
ได้แก่ เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ

2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (p = .019) ราคา (p = .001) ช่องทางจัดจ าหน่าย (p = .016) และการส่งเสริมการตลาด (p = 
.008) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าแฟชัน่ออนไลน์อย่างมนีัยส าคัญทางสถติิ 



3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 พบว่า องค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใช้งาน (p < .001) 
และการรบัรู้ความคุ้มค่า (p < .001) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 
ขณะที่ความเสีย่งที่รบัรู้ไม่มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญั (p = .331) 

ผลการศึกษาครัง้นี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ 
สอดคล้องกบัพฤตกิรรมและความต้องการของผู้บรโิภค อนัจะช่วยเพิม่ประสทิธิภาพในการตัดสินใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
ค าส าคญั:  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด, องค์ประกอบของประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบ, 
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ 
 
Abstract 

This research aimed to: (1) examine the personal factors of Thai consumers, including gender, 
age, educational level, income, and online shopping experience, that influence purchase decisions on 
online platforms; (2) analyze the components of the marketing mix (4Ps), namely product, price, place, 
and promotion, affecting Thai consumers’ online purchase decisions; and (3) investigate the effects of 
user experience and user interface design (UX/UI) on Thai consumers’ online purchase decisions. The 
sample consisted of 400 Thai consumers aged 18 years and over who had made at least one online 
purchase within the past six months and had experience using both domestic and international online 
platforms. Data were collected using a questionnaire and analyzed using descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential statistics, including one-way 
analysis of variance (ANOVA) and multiple regression analysis. The results revealed that: 

The results revealed that: (1) personal factors, namely gender, average monthly income, and 
online shopping experience, had a statistically significant effect on online purchase decisions; (2) all four 
elements of the marketing mix place, price, product, and promotion significantly influenced online 
purchase decisions at the 0.05 level; and (3) user experience and user interface design (UX/UI), together 
with perceived value, had a statistically significant impact on Thai consumers’ online purchase decisions. 

The findings of this study can be applied as guidelines for developing effective online marketing 
strategies that align with consumer behavior and needs, thereby enhancing the efficiency of online 
purchase decision-making. 
 
Keywords: Marketing Mix, User Experience and User Interface Design (UX/UI), Online Purchase 
Decision 
 
 



 
บทน า 

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา การพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลและการเข้าถึง
อนิเทอร์เน็ตได้ส่งผลให้พฤตกิรรมการบรโิภคของผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคญั โดยเฉพาะ
การขยายตัวของการซื้อขายสนิค้าออนไลน์ (e-Commerce) ซึ่งกลายเป็นช่องทางหลักในการซื้อสนิค้า
และบริการของผู้บริโภคในประเทศไทย แนวโน้มดังกล่าวได้รับแรงสนับสนุนอย่างชัดเจนจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควดิ-19 ส่งผลให้ผู้บรโิภคจ านวนมากปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมจากการซื้อ
สนิค้าในร้านค้าทัว่ไปไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างถาวร (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์, 
2566) 

ประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในประเทศที่มีการเติบโตของตลาด e-Commerce อย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภค Generation Y และ Generation Z ซึ่งมีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีดิจิทัล 
และมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบข้อมูล ราคา และรีวิวจากหลายแพลตฟอร์มก่อนตัดสินใจซื้อ 
(Marketeeronline, 2025) ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคชาวไทยยังสามารถเลือกซื้อสินค้าจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ได้ทัง้จากแพลตฟอร์มของไทยและแพลตฟอร์มจากต่างประเทศที่เข้ามาท าการตลาดอย่าง
เขม้ขน้ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา 

อย่างไรก็ตาม การตดัสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจยัด้านราคาเพียง
อย่างเดียว แต่เป็นผลจากปัจจัยหลายด้านร่วมกัน ทัง้ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ปัจจัยด้านประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบส่วนติดต่อ ผู้ใช้ 
(UX/UI) ตลอดจนปัจจยัทางจติวทิยา เช่น ความเชื่อมัน่ การรบัรู้ความเสีย่ง และการรบัรู้ความคุ้มค่า ซึ่ง
ทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง อาท ิPerceived Risk Theory, Technology Acceptance Model (TAM) และ Theory 
of Planned Behavior (TPB) ต่างชี้ให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของปัจจัยเหล่านี้ต่อเจตนาและพฤติกรรม
การซื้อสนิค้าออนไลน์ 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แต่ส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นการ
วเิคราะห์เฉพาะบางปัจจัยหรือแพลตฟอร์มใดแพลตฟอร์มหนึ่ง ขาดการศกึษาเชงิบูรณาการที่พิจารณา
ปัจจยัหลายมติิร่วมกนั และยงัมงีานวจิัยที่เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บรโิภคระหว่างแพลตฟอร์มของไทย
และแพลตฟอร์มจากต่างประเทศค่อนขา้งจ ากดั 

ดังนัน้ การศึกษาครัง้นี้จงึมีความส าคญัทัง้ในเชงิวิชาการและเชงิปฏิบัต ิโดยมุ่งวิเคราะห์ปัจจยั
ส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และองค์ประกอบด้าน UX/UI ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย รวมถงึการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการซื้อระหว่างแพลตฟอร์มของ
ไทยและต่างประเทศ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการออกแบบแพลตฟอร์ม
ที่สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภคไทยอย่างมปีระสทิธภิาพและยัง่ยนื 
 
 
 



 
วตัถปุระสงค์การวิจยั 

1. เพื่อศึกษาลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวไทย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา 
อาชีพ รายได้ และประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย 

3. เพื่อวเิคราะห์องค์ประกอบของประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบ (UX/UI) ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย 

 
ขอบเขตการศึกษา 

การศกึษาครัง้นี้มุ่งวเิคราะห์ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผู้บรโิภคชาวไทย โดยครอบคลุมทัง้แพลตฟอร์มที่มีต้นก าเนิดจากประเทศไทยและแพลตฟอร์มจาก
ต่างประเทศ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อในบริบทดิจิทัลที่ ผู้บริโภคมีทางเลือกหลากหลาย 
ขอบเขตด้านเน้ือหาครอบคลุมปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) องค์ประกอบด้าน
ประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบส่วนตดิต่อผู้ใช้ (UX/UI) การรบัรู้ถงึความคุ้มค่าและความเสี่ยงที่
รบัรู้ได้ โดยมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์เป็นตวัแปรตาม 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่มี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครัง้ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา และเคยใช้งานทัง้
แพลตฟอร์มออนไลน์ของไทยและต่างประเทศ โดยใช้การสุ่มแบบเฉพาะเจาะจงและเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามเชงิปรมิาณที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมัน่ตามหลกัวชิาการ 

ส าหรบัขอบเขตด้านพื้นที่ การเก็บขอ้มูลด าเนินการภายในประเทศไทย โดยเน้นผู้บรโิภคในเขต
เมืองหลักที่มีความพร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัลและมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้ผลการศกึษาสามารถสะท้อนแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในระดับประเทศได้
อย่างเหมาะสม 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย 
โดยพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัจากแนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  



ตวัแปรอิสระ                                ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 
ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ซึ่งพัฒนา

โดย Davis (1989) จากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) อธิบาย
พฤตกิรรมการยอมรบัเทคโนโลยผ่ีานการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการ
รบัรู้ถงึประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซึ่งส่งผลต่อทศันคต ิความตัง้ใจ และพฤตกิรรมการใช้งานจรงิ 
ต่อมาได้มกีารพฒันาแบบจ าลอง TAM 2 และ TAM 3 เพื่อขยายการอธิบายด้วยปัจจัยด้านอทิธพิลทาง
สังคม ปัจจัยเชิงความรู้ความเข้าใจ และประสบการณ์ของผู้ใช้งาน ท าให้แบบจ าลองดังกล่าวสามารถ

-ปัจจยัส่วนบุคคล 

-เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
- ประสบการณ์ซื้อสนิค้าออนไลน์- ระดบั
การศึกษา 

องค์ประกอบของ UX/UI 

- องค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใชง้าน 
(UX/UI) 
- การรบัรู้ถงึความคุ้มค่า (Perceived 
Value) 
- ความเสีย่งที่รบัรู้ได้ (Perceived Risk) 

ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ

ไทยกบัต่างประเทศ 

องค์ประกอบทางการตลาด (4P) 

- Product (ผลติภณัฑ์) 
- Price (ราคา) 
- Place (ช่องทางการจดัจ าหน่าย) 
- Promotion (การส่งเสรมิการขาย) 



อธิบายพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีในบริบทดิจิทัลที่ซับซ้อนได้ดียิ่งขึ้น จากกรอบแนวคิดดังกล่าว 
งานวจิยันี้จงึน าองค์ประกอบด้านประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบส่วนตดิต่อผู้ใช้ (UX/UI) มาเป็น
ตัวแปรหลักร่วมกับตัวแปรทางจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้ถึงความคุ้มค่า (Perceived Value) และความ
เสี่ยงที่รับรู้ได้ (Perceived Risk) เพื่อศึกษาอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาว
ไทย  

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นกรอบแนวคดิส าคัญทางการตลาดที่ใช้

อธบิายเครื่องมอืหรอืกลยุทธ์ที่องค์กรสามารถควบคุมและน ามาผสมผสานกันเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ทาง
การตลาดและตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย  

Kotler & Keller (2016) ได้อธบิายองค์ประกอบหลกัของส่วนประสมทางการตลาดไว้เป็น 4 ด้าน 
หรอืที่เรยีกว่า 4Ps ได้แก่ ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งท างานร่วมกันอย่างเป็นระบบเพื่อสร้างคุณค่า ความพึงพอใจ และ
ความได้เปรียบทางการแข่งขนัให้แก่องค์กร องค์ประกอบทัง้สี่ครอบคลุมตัง้แต่การพัฒนาสินค้าและ
บรกิารที่ตอบโจทย์ผู้บรโิภค การก าหนดราคาที่เหมาะสมและแข่งขนัได้ การจดัจ าหน่ายที่สะดวกและมี
ประสทิธภิาพ ไปจนถงึการสื่อสารและกระตุ้นความต้องการผ่านกจิกรรมส่งเสริมการตลาด แนวคดิส่วน
ประสมทางการตลาดจงึถูกน าไปประยุกต์ใช้อย่างกว้างขวางในการศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภค รวมถงึการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในบริบทของตลาดออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยนี้ที่ใช้ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps เป็นหนึ่งในกรอบการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บรโิภค
ชาวไทย 

ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคหมายถงึกระบวนการเลอืกและเปรยีบเทยีบทางเลอืกต่าง ๆ เพื่อให้

ได้สินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการและวัตถุประสงค์ของตนเอง โดยกระบวนการ
ดงักล่าวเกี่ยวขอ้งกบัทัง้ด้านจติใจ ความคดิ ความรู้สกึ และพฤตกิรรมการกระท า (Schiffman & Kanuk, 
1994) นอกจากนี้ การตดัสนิใจซื้อเป็นกระบวนการเชงิเหตุผลที่ผู้บรโิภครวบรวมและประเมนิขอ้มูลก่อน
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า (Kotler, 2003; Kotler & Keller, 2016) ซึ่งสามารถอธบิายเป็นล าดบัขัน้ตอน 5 
ขัน้ ได้แก่ การรบัรู้ถงึปัญหาหรอืความต้องการ การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ 
และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ โดยเฉพาะในบรบิทของการซื้อสนิค้าออนไลน์ กระบวนการตดัสนิใจซื้อได้รับ
อทิธพิลจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย เช่น รวีวิ ประสบการณ์ของผู้ใช้รายอื่น ความคุ้มค่า ราคา ความ
สะดวก และความพึงพอใจหลังการซื้อ ซึ่งล้วนมีบทบาทส าคัญต่อความตัง้ใจซื้อ การซื้อซ ้า และความ
ภกัดตี่อแบรนด์ในระยะยาว 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
จากการทบทวนงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง พบว่างานวิจัยทัง้ในประเทศและต่างประเทศส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรม



ผู้บรโิภคออนไลน์ งานวจิยัในประเทศ ได้แก่ อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560), วรรณิกา จติตนิรากร (2559) 
และณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2558) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้ประโยชน์ 
ความง่ายในการใช้งาน เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อหรอื
ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างมนีัยส าคญั ขณะที่งานวจิยัต่างประเทศ ได้แก่ Jasmani and Sunarsi 
(2020) ชี้ให้เห็นว่า การบูรณาการองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด ประสบการณ์การใช้งาน 
ความคาดหวงัในประสทิธิภาพ และปัจจยัด้านเทคโนโลย ี ล้วนส่งผลต่อความพงึพอใจ การยอมรบั และ
พฤตกิรรมการใช้งานจรงิของผู้บรโิภค อย่างไรก็ตาม งานวจิยัส่วนใหญ่ยงัมุ่งศกึษาเฉพาะบางปัจจัยหรือ
แพลตฟอร์มใดแพลตฟอร์มหนึ่ง และยงัขาดการศึกษาที่บูรณาการปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
องค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใช้งาน (UX/UI) การรับรู้ถึงความคุ้มค่า และความเสี่ยงที่รบัรู้ได้ร่วมกันใน
บรบิทการเปรยีบเทียบแพลตฟอร์มออนไลน์ของไทยและต่างประเทศ ซึ่งเป็นช่องว่างส าคญัที่งานวิจัยนี้
มุ่งเตมิเต็ม  

 

ระเบียบวิธีวิจยั   
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การออกแบบการวิจัยเชงิ

ส ารวจ (Survey Research) มกีารด าเนินงานวจิยัดงันี้ 
ประชากรที่ใช้ในการศกึษา ได้แก่ ผู้บรโิภคชาวไทยที่มอีายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งมปีระสบการณ์ในการ

ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ทัง้ของไทยและต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครัง้ภายในระยะเวลา 6 
เดือนที่ผ่านมา เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้อย่างชดัเจน ผู้วิจัยจึงก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน และคดัเลอืกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการ
สุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดคุณสมบัตเิบื้องต้นให้สอดคล้องกับประชากร
เป้าหมาย 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งพฒันาขึน้
จากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) แนวคิดประสบการณ์ผู้ใช้งานและการ
ออกแบบส่วนตดิต่อผู้ใช้ (UX/UI) แนวคดิการรบัรู้ถงึความคุ้มค่า (Perceived Value) แนวคดิความเสี่ยง
ที่รบัรู้ได้ (Perceived Risk) และแนวคดิการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 7 ส่วน 
ได้แก่ (1) ค าถามคดักรองกลุ่มตัวอย่าง (2) ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (3) ขอ้ค าถามเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) (4) ขอ้ค าถามเกี่ยวกับองค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใช้งาน (UX/UI) (5) 
ขอ้ค าถามเกี่ยวกบัการรับรู้ถงึความคุ้มค่า (6) ขอ้ค าถามเกี่ยวกบัความเสีย่งที่รับรู้ได้ และ (7) ขอ้ค าถาม
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ ซึ่งครอบคลุมความตัง้ใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อจริง โดยข้อ
ค าถามในส่วนที่ 3–7 ใช้มาตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดบั (Likert Scale) 



ก่อนการเก็บรวบรวมขอ้มูลจรงิ แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content 
Validity) โดยน าไปทดลองใช้ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง
จ านวน 30 คน และตรวจสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมือด้วยค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยก าหนดเกณฑ์การยอมรบัไม่น้อยกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถาม
มคีวามเชื่อมัน่เพยีงพอส าหรบัการน าไปใช้ในการเก็บขอ้มูลจรงิ 

การวเิคราะห์ขอ้มูลด าเนินการโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง และ
ใช้สถติเิชงิอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าท ี(Independent Samples t-test) การวเิคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล และการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวเิคราะห์อทิธพิลของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด องค์ประกอบ UX/UI การรบัรู้ถงึความคุ้มค่า และความเสีย่งที่รบัรู้ได้ ที่มี
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 

 
ผลการวิจยั 

จากการวเิคราะห์สามารถสรุปผลการวจิยัได้ดงันี้ 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 26–35 ปี มีระดับการศึกษา

ปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,001–30,000 บาท และมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า 5 ปี สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นวัย
ท างานที่มคีวามคุ้นเคยและมปีระสบการณ์ในการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) พบว่า โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) มคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคอื ด้าน
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ด้านราคา (Price) และด้านผลติภณัฑ์ (Product) ตามล าดบั แสดงให้
เห็นว่าความสะดวกและประสิทธิภาพของช่องทางการซื้อขายออนไลน์เป็นปัจจยัส าคัญที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 

3. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบ (UX/UI) พบว่า โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด สะท้อนให้เหน็ว่าการออกแบบแพลตฟอร์มที่ใช้งานง่าย มีความสวยงาม 
เป็นระบบ และมีความปลอดภัย ช่วยส่งเสริมประสบการณ์ที่ดแีละเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์ 

4. ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ผู้บรโิภครบัรู้ว่าแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยประหยดัเวลา ตอบโจทย์ความต้องการ และท าให้การซื้อสนิค้า
มีความคุ้มค่า ขณะที่การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) อยู่ในระดับมาก โดยประเด็นที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัมากที่สุดคอื ความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลและความล่าช้าในการจดัส่งสนิค้า 



5. ผลการวิเคราะห์ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ (Purchase Intention) และพฤติกรรมการซื้อ
จริง (Actual Purchase Behavior) พบว่า ทัง้สองด้านอยู่ในระดับมากที่สุด สะท้อนให้เหน็ว่าผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างต่อเนื่อง และมพีฤตกิรรมการซื้อซ ้าบนแพลตฟอร์มเดมิ 

 
6. การทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตารางท่ี 1 แสดงการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคชาวไทยที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตดัสินใจซ้ือสินค้า
บนแพลตฟอรม์

ออนไลน์ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สถิติ Sig.  
เพศ F= 9.705 0.000 แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
อายุ F= 4.609 0.349 ไม่แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
ระดบัการศกึษา F= 4.049 0.018 ไม่แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
อาชพี F= 4.851 0.790 ไม่แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน F= 15.381 0.000 แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
ประสบการณ์ซื้อสนิค้า
ออนไลน์ 

F= 27.266 0.000 แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1 พบว่า ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคชาวไทย ได้แก่ เพศ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และประสบการณ์ซื้อสนิค้าออนไลน์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ ในขณะที่ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพี ไม่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิดงันัน้ สมมตฐิานนี้ ได้รบัการยอมรบับางส่วน 
  



ตารางท่ี 2 ตารางการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย 

Model ค่าสมัประสิทธ์ิ B Std. Error Beta t  Sig.  
ค่าคงที่ (Constant) 2.388 0.332 

 
7.182 0.000 

ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 0.165 0.070 0.141 2.360 0.019* 
ด้านราคา (Price) 0.176 0.105 0.150 1.679 0.001* 
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 0.250 0.103 0.210 2.430 0.016* 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

0.123 0.070 0.101 1.767 0.008* 

R = 0.687, R2 = 0.550, Adjusted R2 = 0.514 F = 17.447, Sig. = 0.000 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีอิทธพิล
สูงสุด รองลงมาคอื ด้านราคา ด้านผลติภณัฑ์ และด้านการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั ดงันัน้ สมมติฐานนี้ 
ได้รบัการยอมรบั 
 

ตารางท่ี 3 ตารางการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณขององค์ประกอบของประสบการณ์ผู้ใช้งานและการ
ออกแบบ (UX/UI) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคชาวไทย 

Model ค่าสมัประสิทธ์ิ B Std. Error Beta t  Sig.  
ค่าคงที่ (Constant) 0.685 0.474 

 
1.444 0.000 

องค์ประกอบประสบการณ์
ผู้ใช้งาน (UX/UI) 

0.438 0.074 0.274 5.952 0.000* 

การรบัรู้ถงึความคุ้มค่า   0.432 0.071 0.282 6.059 0.000* 
ความเสีย่งที่รบัรู้ได้ -0.063 0.030 -0.099 -2.138 0.331 
R = 0.706, R2 = 0.565, Adjusted R2 = 0.558 F = 26.006, Sig. = 0.000 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า องค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใช้งาน (UX/UI) และการรบัรู้
ความคุ้มค่า มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคญัทางสถติ ิ ขณะที่ ความเสีย่งที่รบัรู้ได้  
ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ ดงันัน้ สมมตฐิานนี้ ได้รบัการยอมรับ
บางส่วน 
 



อภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษานี้สามารถอภปิรายได้ดงันี้ 
อภิปรายผลสมมติฐานที่ 1 พบว่า ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวไทย ได้แก่ เพศ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และประสบการณ์ซื้อสนิค้าออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บรโิภคไม่ได้ขึน้อยู่กบัคุณลักษณะประชากรศาสตร์ทุกด้าน แต่ขึน้อยู่กบัปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกับ ก าลงัซื้อ 
และ ประสบการณ์ในการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นส าคญั โดยผู้ที่มรีายได้ในระดับที่แตกต่างกัน
และมปีระสบการณ์ซื้อสนิค้าออนไลน์มากกว่ามักมีความมัน่ใจและความคุ้นเคยในการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ออนไลน์มากขึน้ ในขณะที่อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีอาจไม่ใช่ตวัแปรที่ท าให้เกดิความแตกต่างใน
การตดัสนิใจซื้อในบรบิทของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่เข้าถงึได้ง่ายและใช้งานได้ในทุกกลุ่ม สอดคล้องกับ
งานวจิยัของ ณัฏฐนันท์ พธิวิตัโชตกิุล (2558) ที่พบว่าก าลงัซื้อและประสบการณ์มีบทบาทส าคัญต่อการ
ตดัสนิใจซื้อออนไลน์ 

อภปิรายผลสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมอีทิธิพลสูงสุด รองลงมาคือ 
ด้านราคา ด้านผลติภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ผลการวจิัยนี้สะท้อนให้เห็นว่า ความ
สะดวกและประสิทธิภาพของช่องทางการซื้อขายออนไลน์ เช่น ความง่ายในการสัง่ซื้อ การจดัส่งที่รวดเร็ว 
และการติดตามสถานะสินค้า เป็นปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
รองลงมาคอืประเดน็ด้านราคาที่ต้องมีความเหมาะสมและสามารถแข่งขนัได้ ซึ่งสอดคล้องกบับรบิทของการ
แข่งขนัในตลาดออนไลน์ที่ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้าและราคาได้อย่างรวดเร็ว ขณะที่ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด แม้จะมอีทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ แต่มบีทบาทรองลงมาเมื่อเทียบกับความสะดวกและ
ความคุ้มค่าที่ผู้บรโิภครับรู้ได้โดยตรง สอดคล้องกับงานวจิัยของ Jasmani & Sunarsi (2020) ที่พบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 

อภิปรายผลสมมติฐานที่ 3 พบว่า องค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใช้งาน (UX/UI) และการรับรู้ความ
คุ้มค่า มอีทิธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถติ ิ ในขณะที่ ความเสี่ยงที่รับรู้ได้
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประสบการณ์ในการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น ความง่ายในการใช้งาน 
ความสวยงามของการออกแบบ และความปลอดภัยของระบบ รวมถงึการรบัรู้ถงึความคุ้มค่าในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วยเสริมสร้างความเชื่อมัน่และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยตรง 
ขณะที่ความเสี่ยงที่รับรู้ได้อาจไม่ส่งผลอย่างมนีัยส าคัญ เนื่องจากผู้บรโิภคในปัจจุบนัมคีวามคุ้นเคยกับการ
ซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น และแพลตฟอร์มต่าง ๆ ได้พัฒนาระบบความปลอดภัยและมาตรการคุ้มครอง
ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ท าให้ระดับความกังวลด้านความเสี่ยงลดลง สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรอนงค์ 



ทองกระจ่าง (2560) และ วรรณิกา จิตตินรากร (2559) ที่พบว่าความง่ายในการใช้งาน ประโยชน์ และ
ประสบการณ์ใช้งาน มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อออนไลน์ 

 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ 

จากผลการศกึษาตามสมมตฐิาน ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ โดยเรยีงล าดับ
ตามระดบัอทิธิพลตามผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ดงัต่อไปนี้ 

1. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกบัการพัฒนาระบบการ
สัง่ซื้อให้มีความสะดวก รวดเร็ว และไม่ซับซ้อน รวมถึงการจดัส่งสนิค้าที่ตรงเวลา มีความหลากหลาย
ของรูปแบบการจดัส่ง และสามารถตดิตามสถานะการจดัส่งได้อย่างชดัเจน เพื่อสร้างความเชื่อมัน่และลด
ความกงัวลของผู้บรโิภคในการซื้อสนิค้าออนไลน์ 

2. ด้านองค์ประกอบประสบการณ์ผู้ใช้งานและการออกแบบ (UX/UI) ผู้ประกอบการจึงควร
ออกแบบแพลตฟอร์มให้ใช้งานง่าย มีโครงสร้างที่เป็นระบบ มีความสวยงาม และรองรบัการใช้งานบน
อุปกรณ์ที่หลากหลาย รวมถึงให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัย โดยเฉพาะขัน้ตอนการช าระเงนิ 
เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดแีละกระตุ้นให้ผู้บรโิภคกลบัมาซื้อซ ้า 

3. ด้านราคา (Price) ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ มีความ
โปร่งใส และสามารถแข่งขนักับแพลตฟอร์มอื่นได้ รวมถึงการจัดโปรโมชัน่หรือส่วนลดในช่วงเวลาที่
เหมาะสม เพื่อจูงใจให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึน้ 

4. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า ความ
หลากหลายของสนิค้า และการน าเสนอขอ้มูลสนิค้าอย่างครบถ้วน ชดัเจน และตรงกบัสนิค้าที่ได้รับจริง 
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถอืและลดความเสีย่งที่ผู้บรโิภครบัรู้ 

5. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ผู้ประกอบการควรใช้การสื่อสารการตลาดที่น่าสนใจ 
เช่น การจัดแคมเปญส่งเสริมการขาย การใช้รีวิวจากผู้ใช้งานจริง และการสื่อสารข้อมูลที่ชัดเจนและ
น่าเชื่อถอื เพื่อกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อและสร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บรโิภค 

6. ด้านการรบัรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) ผู้ประกอบการควรสร้างการรับรู้ถงึความคุ้มค่า
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเน้นประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ เช่น ความสะดวก ความรวดเร็ว การ
ประหยัดเวลา และความคุ้มค่าเมื่อเปรยีบเทยีบกับช่องทางอื่น เพื่อเสริมสร้างทัศนคติเชงิบวกและเพิม่
ความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรขยายขอบเขตการศกึษากลุ่มตวัอย่างให้หลากหลายมากขึน้ ทัง้ในด้านพื้นที่ ภูมภิาค และ
ช่วงอายุ เพื่อให้ผลการวิจัยสามารถสะท้อนพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในบริบทที่
แตกต่างกนัได้อย่างครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 



2. ควรน าตวัแปรอื่น ๆ ที่อาจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์มาศกึษาเพิม่เตมิ เช่น ความ
เชื่อมัน่ต่อแพลตฟอร์ม (Trust) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) หรืออิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) เพื่อเพิม่ความสามารถในการอธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 

3. ควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ
เพิม่เตมิ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม เพื่อให้เขา้ใจเหตุผล ทศันคต ิและประสบการณ์
ของผู้บรโิภคในเชงิลกึมากยิง่ขึน้ 
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