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บทคดัย่อ 

 การศกึษาค้นคว้าอสิระเร ือ่ง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) ทีส่ง่ผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มวีตัถุประสงค์เพ ือ่

ศกึษาปจัจยัด้านประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อ และเพือ่ศกึษาปจัจยัสว่นประสมทาง

การตลาดออนไลน์(6Ps)ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาวของผูบ้รโิภคในพืน้ที่

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยกลุ่มตวัอยา่งคอืผูบ้รโิภคอายุ 30 ปีขึน้ไปทีเ่คยใช้แชมพปิูดผมขาว 

เก็บขอ้มลูด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 420 คน สถติทิีใ่ช้วเิคราะหข์อ้มลู ได้แก่ รอ้ยละ 

ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test, One-way ANOVA, Pearson Correlation และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

 ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญเ่ป็นเพศหญงิ ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีายุอยู่
ในช่วง 40-49 ปี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท และประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน 
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน และอาชพี ไมส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ขณะทีป่จัจยั 6Ps ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อ
อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิได้แก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด สว่น ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ความเป็นสว่นตวั และการใหบ้รกิารสว่นบุคคล ไมพ่บความสมัพนัธอ์ยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ นอกจากนี้ 
ผลการทดสอบถดถอยพหุคูณพบว่า ปจัจยั 6Ps โดยรวมสามารถท านายการตดัสนิใจซื้อได้อย่างมี
นัยส าคญั ซึง่สามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อได้ รอ้ยละ 16.1  โดยผลติภณัฑเ์ป็น
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ราคา การสง่เสรมิการตลาด และช่องทางการจดัจ าหน่าย ขณะที ่
ความเป็นสว่นตวั และการใหบ้รกิารสว่นบุคคล ไมม่นีัยส าคญัทางสถติิ 
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Abstract 

 This independent study, titled “Online Marketing Mix Factors (6Ps) Affecting Purchase 
Decisions for Gray Hair-Covering Shampoo among Consumers in Bangkok and Vicinity,” aims 
to examine the influence of demographic factors on purchase decisions and to investigate how 
the online marketing mix factors (6Ps) affects purchase decisions for gray hair-covering 
shampoo among consumers in Bangkok and its surrounding areas. The sample consisted of 
consumers aged 30 years and above who had previously used gray hair-covering shampoo. 
Data were collected using a questionnaire administered to 420 respondents. Statistical analyses 
included percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, Pearson correlation, 
and multiple regression analysis. 

 The results showed that most respondents were female, held a bachelor’s degree, 
were aged 40-49 years, had a monthly income of 25,001-35,000 THB, and were employed in 
the private sector. Hypothesis testing indicated that demographic characteristics-gender, age, 
education level, monthly income, and occupation-did not affect purchase decisions. Among the 
6Ps, product, price, and promotion were significantly associated with purchase decisions, 
whereas place (distribution channels), privacy, and personalization were not significantly 
associated. Furthermore, multiple regression analysis revealed that the overall online marketing 
mix (6Ps) significantly predicted purchase decisions, explaining 16.1% of the variance. Product 
was the most influential factor, followed by price, promotion, and place, while privacy and 
personalization were not statistically significant. 
 

Keywords: Online marketing mix (6Ps), purchase decision, gray hair-covering shampoo, 
Bangkok and vicinity  



บทน า 
 ประเทศไทยก าลงัก้าวเขา้สูส่งัคมผูส้งูวยัอยา่งเต็มรปูแบบ โดยประชากรอายุ 40 ปีขึน้ไปมี
จ านวนเพิม่ขึน้อยา่งต่อเนื่อง คดิเป็นมากกว่า 40% ของประชากรทัง้ประเทศ (ส านักงานสถติแิหง่ชาต,ิ 
2566) กลุ่มประชากรนี้มกัเผชญิปญัหาผมหงอกหรอืผมขาวก่อนวยั ซึง่สง่ผลต่อความมัน่ใจและ
ภาพลกัษณ์ทางสงัคม ผลติภณัฑแ์ชมพปิูดผมขาวจงึได้รบัความนิยมเพิม่ขึน้ เนื่องจากใช้งานงา่ย ดูเป็น
ธรรมชาต ิปลอดภยักว่ายายอ้มผมแบบดัง้เดมิ และสอดรบักบัเทรนด์ทีผู่บ้รโิภคต้องการความสะดวกใน
การช าระเงนิ การจดัสง่ทีร่วดเรว็ และหาซื้อได้งา่ย นอกจากนี้ หลายแบรนด์ยงัพฒันาแชมพโูดยใช้สาร
สกดัจากธรรมชาตหิรอืสมุนไพร ซึง่ตอบโจทยด์้านสุขภาพและความยัง่ยนื 
 ในขณะเดยีวกนั พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภคไทยมกีารเปลีย่นแปลงอยา่ง
มากจากอทิธพิลของช่องทางออนไลน์ เชน่ การดูรวีวิ การเปรยีบเทยีบราคา การสัง่ซื้อผา่นแอปพลเิคชัน่ 
และการรบัอทิธพิลจากอนิฟลูเอนเซอร ์ซึง่ล้วนเป็นองค์ประกอบส าคญัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคยุคใหม่ 
 จากแนวโน้มดงักล่าว การศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) จงึมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ โดยเฉพาะในกลุ่มผลติภณัฑแ์ชมพปิูดผมขาวทีม่กีารแขง่ขนัสูง การท าความเขา้ใจ
ว่าองค์ประกอบใดของ 6Ps (Product, Price, Place, Promotion, Privacy, Personalization) ทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อ จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถก าหนดกลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ทีต่รงจุดและมี
ประสทิธภิาพ โดยการวจิยันี้ยงัมุง่เน้นกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่เป็นพืน้ทีท่ ี่
มคีวามหนาแน่นของประชากรสงูและมอีตัราการใช้อนิเทอรเ์น็ตและแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์เป็นอนัดบั
ต้นๆ ของประเทศ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
  1.เพือ่ศกึษาปจัจยัด้านประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาวของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 2.เพ ือ่ศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อแชมพู
ปิดผมขาวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 1.ลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
มคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติติ่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑแ์ชมพปิูดผมขาว 
 2.สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ
กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อแชมพปิูดผมขาว 
 
 
 



ขอบเขตของการวิจยั 

  1.ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ประชาการ (Population) ทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 ปีขึน้ไปและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีเ่คยใช้ผลติภณัฑ์
แชมพปิูดผมขาว ซึง่ยงัไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน แต่ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งหาได้จากสตูร
ค านวณของ Cochran(1977) โดยก าหนดสดัสว่นประชากรเทา่กบั 0.5 ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และ
ความคลาดเคลื่อนไมเ่กนิรอ้ยละ 5 โดยใช้วธิกีารสุม่แบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึง่กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นผูใ้หข้อ้มลูผา่นแบบสอบถามแบบตอบด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) 

  2.ขอบเขตด้านเนื้อหา งานวจิยันี้มุง่เน้นศกึษา ปจัจยัทางประชากรศาสตร ์และสว่นประสม
การตลาดออนไลน์ (6Ps) ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาวของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
 3.ขอบเขตระยะเวลาการด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนสงิหาคม - ธนัวาคม 2568 รวมระยะเวลา 
5 เดอืน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 

 

 

  

  

ตวัแปรต้น 
ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing Mix – 6Ps) 
    1.Product (ผลติภณัฑ)์ 
    2.Price (ราคา) 
    3.Place (ช่องทางการจดัจ าหน่าย) 
    4.Promotion (การสง่เสรมิการตลาด) 
    5.Privacy (ความเป็นสว่นตวั) 
    6.Personalization (การใหบ้รกิารสว่นบุคคล) 

ตวัแปรต้น 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographics) 
    1.เพศ (Sex) 
    2.อายุ (Age) 
    3.ระดบัการศกึษา (Education) 
    4.อาชพี (Occupation) 
    5.รายได้ (Income) 

ตวัแปรตาม 
การตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาว

ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 



แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

 แนวคดิประชากรศาสตร ์(Demographics) 
ประชากรศาสตรห์มายถงึขอ้มลูพืน้ฐานของบุคคล เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชพี และระดบัการศกึษา ซึง่
ใช้วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคและแบง่สว่นตลาดได้ (Kotler & Keller, 2016) และ ศริวิรรณ เสรรีตัน์
และคณะ (2560) อธบิายว่า ประชากรศาสตร ์เป็นหนึ่งในเกณฑส์ าคญัของการแบง่สว่นตลาด ซึง่ช่วยให้
นักการตลาดเขา้ใจความแตกต่างของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม โดยเฉพาะปจัจยัพืน้ฐานทีส่ะทอ้นความ
หลากหลายด้านความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิาร  
 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix - 6Ps) 
แนวคดิพืน้ฐานเร ิม่จาก 4Ps ได้แก่ Product, Price, Place, Promotion (McCarthy, 1960) และเมือ่
บรบิทออนไลน์มคีวามเส ีย่งหรอืความไมแ่น่นอนด้านขอ้มลู จงึขยายเป็น 6Ps โดยเพิม่ Privacy และ 
Personalization เพือ่สะทอ้นการคุ้มครองขอ้มลูและการสือ่สารบรกิารเฉพาะบุคคล โดย 1.ผลติภณัฑ์
(Product) ในทางการตลาดหมายถงึส ิง่ทีส่ามารถเสนอเพือ่ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ไมว่่า
จะเป็นสนิค้า (Goods) บรกิาร (Services) หรอืแนวคดิ (Ideas) ซึง่ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2560) 
อธบิายว่า สนิค้าเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคซื้อเพ ือ่ตอบสนองความต้องการทัง้ทางกายและจติใจ และ
ผูป้ระกอบการควรพฒันาสนิค้าโดยเน้นคุณค่าทีลู่กค้ารบัรู ้(Perceived Value) ซึง่สง่ผลโดยตรงต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ 2.ราคา (Price) คอืส ิง่ทีล่กูค้าต้องแลกเปลีย่นเพือ่ใหไ้ด้มาซึง่สนิค้าและบรกิาร ซึง่การ
ก าหนดราคามผีลโดยตรงต่อการรบัรูคุ้ณค่าและต าแหน่งของสนิค้าในตลาด 3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) หมายถงึกจิกรรมทีช่่วยใหส้นิค้าหรอืบรกิารสามารถเขา้ถงึผู้บรโิภคได้อยา่งมปีระสทิธภิาพ ซึง่
ในยุคดจิทิลัยงัรวมถงึช่องทางออนไลน์และระบบโลจสิตกิสท์ีเ่ชื่อมโยงการจดัสง่และการบรกิารลูกค้าด้วย 
โดยทีผ่สานช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เขา้ด้วยกนั (Kotler & Keller, 2016) 4.การสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) คอืกจิกรรมทีช่่วยใหลู้กค้ารบัรู ้เขา้ใจ และจงูใจใหซ้ื้อสนิค้า ซึง่ประกอบไปด้วย การ
โฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) 
การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 5.ความเป็นสว่นตวั 
(Privacy) เกีย่วขอ้งกบัความกงัวลด้านขอ้มลูสว่นบคุคลของผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ต (IUIPC) ทีส่ง่ผลต่อความ
ไว้วางใจและการตดัสนิใจในสภาพแวดล้อมออนไลน์ (Malhotra, Kim & Agarwal, 2004) 6.การ
ใหบ้รกิารสว่นบุคคล (Personalization) คอืการปรบัขอ้เสนอหรอืเนื้อหาใหเ้หมาะกบัแต่ละบุคคล มี
รากฐานมาจากทฤษฎ ีPermission Marketing ทีเ่สนอว่าผูบ้รโิภคจะตอบสนองต่อการตลาดไดด้กีว่าเมือ่
ได้รบัการสือ่สารทีต่นอนุญาต และเกีย่วขอ้งกบัความสนใจของตนเอง (Godin, 1999) ซึง่มผีลตอ่
ความรูส้กึและความเชื่อมัน่ต่อโฆษณาและการรบัรูข้องแบรนด์ (Bleier & Eisenbeiss, 2015)  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
กระบวนการตดัสนิใจซื้ออธบิายได้ด้วยแบบจ าลองของ Hawkins, Best, & Coney (2004) แบบจ าลองนี้
แสดงใหเ้หน็ว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเป็นผลลพัธข์องการโต้ตอบกนัระหว่าง ปจัจยัภายนอก, ปจัจยั
ภายใน, และกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึง่ทัง้หมดเชื่อมโยงกนัอยา่งเป็นระบบ โดยม ีแนวคดิ
เกีย่วกบัตนเองและรปูแบบการด าเนินชวีติ (Self-Concept & Lifestyle) เป็นศูนยก์ลางของแบบจ าลอง 



และกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค คอื การเร ิม่จากสถานการณ์ ซึง่เป็นปจัจยัแวดล้อมในขณะ
ตดัสนิใจ การรบัรูป้ญัหาหรอืความต้องการ การค้นหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และ
พฤตกิรรมหลงัการซื้อ ทัง้นี้ ขอ้มลูออนไลน์ (รวีวิ ราคา โปรโมชัน่ ช่องทางการซื้อ) จะเรง่หรอืชะลอการ
ตดัสนิใจได้ตามระดบัความเส ีย่งและความไว้วางใจในแต่ละบุคคล  
  
วิธีด  าเนินการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิกีารส ารวจด้วย
แบบสอบถามแบบตอบด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืหลกัในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนการด าเนินการวจิยัดงันี้ 

  1.การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคอายุ 30 ปีขึน้ไป ทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล และเคยใช้แชมพปิูดผมขาวอยา่งน้อย 1 ครัง้ โดยเก็บขอ้มลูช่วงเดอืนสงิหาคม-ธนัวาคม 
2568 ในการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัใช้การสุม่แบบสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากมคีวาม
เหมาะสมในสถานการณ์ทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่ทจ้รงิและต้องการความรวดเรว็ในการเก็บขอ้มลู 
โดยอ้างองิตามสตูรค านวณของ Cochran(1977) ซึง่ก าหนดสดัสว่นประชากรเทา่กบั 0.5 ความเชื่อมัน่
รอ้ยละ 95 และความคลาดเคลื่อนไมเ่กนิรอ้ยละ 5 โดยขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีไ่ด้จากการค านวณคอื 
384 ตวัอยา่ง และปรบัเพิม่เพ ือ่ความเหมาะสมในการเก็บขอ้มลูและการวเิคราะห ์จงึก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง
รวม 420 คน 

 2.เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้คอืแบบสอบถาม ทีผู่ว้จิยัพฒันาขึน้เพ ือ่ใหส้อดคล้องกบั
วตัถุประสงค์การศกึษา โดยอ้างองิจากเอกสารทางวชิาการและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง โดยแบบสอบถามแบง่
ออกเป็น 4 สว่น ดงันี้ 
ส่วนท่ี 1: ค าถามเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographics) ของผูต้อบ จ านวน 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2: ค าถามเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) จ านวน 31 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3: ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาวของผูบ้รโิภค จ านวน 9 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4: ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิแบบปลายเปิด  

  3.การประเมินความเช่ือมัน่และความเท่ียงตรงของเครื่องมือ 
 ผูว้จิยัได้น าแบบสอบถามทีจ่ดัท าขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความถูกต้อง 
ความครอบคลุมของเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ รวมถงึความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์
ของการวจิยั โดยด าเนินการทดสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) ผา่นการใช้ Pre-test 



จ านวน 30 ชุด และตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ โดยใช้ค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยทัว่ไปยอมรบัว่าค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาควรมคี่าไมน้่อยกว่า 0.70 จงึจะถอืว่า
เครือ่งมอืมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีย่อมรบัได้ (Nunnally & Bernstein, 1994) ซึง่จากการทดสอบ
พบว่า ค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาคมคี่าสงูกว่าค่ามาตรฐานทีก่ าหนดไว้ แสดงใหเ้หน็ว่า
แบบสอบถามทีใ่ช้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัสงูเพยีงพอส าหรบังานวจิยัและสามารถน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูได้ 

 4.การวิเคราะหข์้อมลู 
 งานวจิยันี้วเิคราะหข์อ้มลูด้วยโปรแกรม SPSS โดยการวเิคราะหจ์ะแบง่ออกเป็น 2 สว่นหลกั 
ได้แก่ การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาและการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน โดยมดีงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ใช้สถติพิ ืน้ฐาน ได้แก่ ความถี ่(Frequency) และ รอ้ยละ (Percentage) เพือ่อธบิายขอ้มลู
ประชากรศาสตร ์สว่น ค่าเฉลีย่ (Mean) และ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่สรุป
ระดบัความคดิเหน็ต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด (6Ps) และระดบัความคดิเหน็ในการตดัสนิใจซื้อ 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
ใช้เพ ือ่ทดสอบสมมตฐิานการวจิยัทีก่ าหนดไว้ โดยใช้สถติทิ ีเ่หมาะสมตามสมมตฐิาน ได้แก่ 
 1.การทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อ จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ใช้ 
Independent Samples t-test และ One-way ANOVA 
 2.การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) กบัการ
ตดัสนิใจซื้อ ใช้ Pearson Correlation เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ระหว่างตวัแปรอสิระ (6Ps) 
และตวัแปรตาม (การตดัสนิใจซื้อ) 
 3.การวเิคราะหอ์ทิธพิลของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) ต่อการตดัสนิใจซื้อ 
เพ ือ่ประเมนิอทิธพิลของตวัแปรอสิระหลายตวั ต่อการตดัสนิใจซื้อเมือ่พจิารณาพรอ้มกนั ผูว้จิยัใช้ 
Multiple Linear Regression เพือ่ทดสอบสมมตฐิานและตรวจสอบอทิธพิลของตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ 
 
ผลการวิจยั 
 1.ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญเ่ป็นเพศ
หญงิ จ านวน 280 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.67 มอีายุระหว่าง 40-49 ปี จ านวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
35.24 มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.62 มรีายได้เฉลีย่ต่อ
เดอืน 25,001-35,000 บาท จ านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.81 และประกอบอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน จ านวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.52  
  
 



 2.ความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) 
 ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) โดย
ภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต่อปจัจยัต่างๆอยู่ในระดบัมากถงึมากทีสุ่ด เมือ่พจิารณาจาก
ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา (Price) มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก
ทีสุ่ด (Mean = 4.69, SD = 0.44) รองลงมาคอื ด้านผลติภณัฑ ์(Product) มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดับมากทีสุ่ด 
(Mean = 4.39, SD = 0.59) ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
(Mean = 4.29, SD = 0.66) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก (Mean = 
3.89, SD = 0.77) ด้านการใหบ้รกิารสว่นบุคคล (Personalization) ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก (Mean = 
3.62, SD = 0.81) ความเป็นสว่นตวั (Privacy) ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง (Mean = 3.25, SD = 
0.77)  ตามล าดบั 

 3.ความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแชมพปิูดผมขาว 

 ผลการประเมนิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อโดยรวม พบว่าอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.38, 
SD = 0.66)  ทัง้นี้ เนื้อหาเชงิพฤตกิรรมจากแบบสอบถามสะทอ้นว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม พรอ้มตดัสนิใจ
ซื้อ ในระดบัสงูอยา่งต่อเนื่อง จากคะแนนเฉลีย่รายขอ้สว่นใหญม่ากกว่าที ่4.00 

 4.การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) : ปจัจยัประชากรศาสตรก์บัการตดัสนิใจซื้อ ผลการทดสอบพบว่า เพศ
อายุ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี ไมส่ง่ผลใหก้ารตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาว
แตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิดงัแสดงในตารางที ่1 

ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความแตกต่างของปจัจยัสว่นบุคคลกบัการตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาว 
ปัจจยัส่วนบคุคล ค่า Sig. (2-tailed) การแปลผลทางสถิติ 

เพศ (t-test) 0.140 ไมแ่ตกต่างอยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิ 

อายุ (ANOVA) 0.188 ไมแ่ตกต่างอยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิ 

ระดบัการศกึษา (ANOVA) 0.197 ไมแ่ตกต่างอยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

(ANOVA) 
0.851 

ไมแ่ตกต่างอยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิ 

อาชพี (ANOVA) 0.997 ไมแ่ตกต่างอยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิ 

หมายเหต ุ: ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติิไว้ที ่0.05 (Sig. < 0.05) 

 สมมติฐานท่ี 2-7 (H2-H7) : ความสมัพนัธร์ะหว่าง 6Ps กบัการตดัสนิใจซื้อ ผลการทดสอบ
พบว่า ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) ทีม่คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้ออยา่ง
มนีัยส าคญัทางสถติ ิได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์(Product) ด้านราคา (Price) ด้านการสง่เสรมิการตลาด 



(Promotion) สว่น ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านความเป็นสว่นตวั (Privacy) และด้านการ
ใหบ้รกิารสว่นบุคคล (Personalization) ไมพ่บความสมัพนัธอ์ยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ ดงัแสดงในตาราง
ที ่2 

ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 6Ps กบัการตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาว 

ตวัแปรอิสระ 
ค่าสมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ ์(r) 

ค่า Sig.  

(2-tailed) 
การแปลผลทางสถิติ 

ผลติภณัฑ ์

(Product) 
0.255 < 0.001 มนีัยส าคญัทางสถติิ 

ราคา  

(Price) 
0.224 < 0.001 มนีัยส าคญัทางสถติิ 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Place) 
0.080 0.103 ไมม่นีัยส าคัญทางสถติิ 

การสง่เสรมิการตลาด 

(Promotion) 
0.135 0.005 มนีัยส าคญัทางสถติิ 

ความเป็นสว่นตวั 

(Privacy) 
0.001 0.976 ไมม่นีัยส าคัญทางสถติิ 

การใหบ้รกิารสว่นบุคคล 

(Personalization) 
0.007 0.887 ไมม่นีัยส าคัญทางสถติิ 

หมายเหต ุ: ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติิไว้ที ่0.05 (Sig. < 0.05) 
 
ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบถดถอยพหุคูณของ 6Ps กบัการตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาว 

ตวัแปรอิสระ 
ค่าสมัประสิทธ์ิ 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 

มาตรฐาน (Beta) 
ค่า t ค่า Sig. 

(Constant) -0.118  -0.216 0.829 

ผลติภณัฑ ์

(Product) 
0.317 0.281 6.181 < 0.001 

ราคา  

(Price) 
0.408 0.270 5.894 < 0.001 

 



ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Place) 
0.114 0.133 2.914 0.004 

การสง่เสรมิการตลาด 

(Promotion) 
0.136 0.136 3.007 0.003 

ความเป็นสว่นตวั 

(Privacy) 
0.018 0.021 0.456 0.649 

การใหบ้รกิารสว่นบุคคล 

(Personalization) 
0.029 0.036 0.783 0.434 

หมายเหต ุ: ค่า Tolerance และ ค่า VIF ของทุกตวัแปรไมเ่กดิปญัหา Multicollinearity 

 ผลการทดสอบพบว่า เมือ่พจิารณาปจัจยั 6Ps รว่มกนั สามารถท านายการตดัสนิใจซื้อได้
อยา่งมนีัยส าคญั ซึง่โมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อได้ รอ้ยละ 16.1 สะทอ้น
ว่ายงัมปีจัจยัอื่นนอกเหนือจาก 6Ps ทีอ่าจสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อดว้ย โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออยา่งมนีัยส าคญั ได้แก่ ผลติภณัฑ ์(β = 0.281) ราคา (β = 0.270) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(β = 0.133) และการสง่เสรมิการตลาด (β = 0.136) สว่นตวัแปรทีไ่มพ่บอทิธพิลอยา่งมนีัยส าคญั ได้แก่ 
ความเป็นสว่นตวั (β = 0.021) และการใหบ้รกิารสว่นบุคคล (β = 0.036) เมือ่พจิารณาอทิธพิลรว่มของ
ตวัแปรทัง้หมด พบว่า ผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ราคา และตามดว้ย การ
สง่เสรมิการตลาด และชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ขอ้ค้นพบทีน่่าสงัเกตคอื ช่องทางการจดัจ าหน่าย แมไ้มม่ ี
ความสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัอยา่งมนีัยส าคญั แต่กลบัมอีทิธพิลเมือ่อยูใ่นโมเดลรว่มกบัตวัแปรอืน่ สะทอ้น
ว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย อาจท าหน้าทีเ่ป็นปจัจยัสนับสนุนทีท่ าใหก้ารตดัสนิใจซื้อเกดิขึน้ได้จรงิเมือ่
พจิารณารว่มกบัองค์ประกอบอื่นๆ ในขณะที ่ความเป็นสว่นตวั และการใหบ้รกิารสว่นบุคคล ไมแ่สดง
บทบาททีเ่ป็นตวัก าหนดการตดัสนิใจซื้ออยา่งชดัเจนในเชงิสถติสิ าหรบักลุ่มตวัอยา่งนี้   
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 ผลการวจิยัในสว่นของ ลกัษณะประชากรศาสตร ์พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี ไมส่ง่ผลใหก้ารตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาวแตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิซึง่สอดคล้องกบังานของวจิยัของ เรวด ีธรรมธชัอาร ี(2555)  ซึง่สนับสนุนภาพรวมว่าความ
ต้องการแก้ปญัหาผมขาวพบได้กว้าง จงึไมจ่ ากดัเฉพาะกลุ่มประชากรศาสตรก์ลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง   
 เมือ่พจิารณา ความสมัพนัธร์ะหว่าง 6Ps กบัการตดัสนิใจซื้อ พบว่า Product, Price และ 
Promotion มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกอยา่งมนีัยส าคญั ขณะที ่Place, Privacy และ Personalization ไม่
พบความสมัพนัธอ์ยา่งมนีัยส าคญั สะทอ้นว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัตวัผลติภณัฑ ์ความคุ้มค่าหรอื
ราคา และแรงจงูใจจากการสือ่สารหรอืโปรโมชัน่มากกว่าเร ือ่งความเป็นสว่นตวัหรอืการใหบ้รกิารสว่น
บุคคลในบรบิทสนิค้าแชมพปิูดผมขาว ซึง่ผลที ่Product มอีทิธพิลสงูสุด สอดคล้องกบัแนวคดิสนิค้า 3 



ระดบั (Core, Actual, Augmented) ทีเ่น้นคุณค่าหลกั คุณลกัษณะจรงิ และบรกิารเสรมิของสนิค้า 
(Kotler & Keller, 2016)  ขณะที ่Price ทีม่อีทิธพิลรองลงมา สอดคล้องกบัแนวคดิการก าหนดราคาที่
พจิารณาต้นทุน มลูค่ารบัรู ้และราคาคู่แขง่ (Kotler & Armstrong, 2018) รวมถงึแนวทางดงักลา่ว
สะทอ้น Value-based pricing และสนับสนุนดว้ยงานวจิยัของ เรวด ีธรรมธชัอาร ี(2555) ทีพ่บว่า 
ผูบ้รโิภคมรีปูแบบค่าใช้จา่ยต่อครัง้ ต ่ากว่า 300 บาท ในการซื้อผลติภณัฑปิ์ดผมขาวผสมสมุนไพร ซึง่ชี้
ว่าราคาหรอืความคุ้มค่าเป็นเง ือ่นไขทีผู่บ้รโิภคใช้ในการประเมนิและตดัสนิใจ สว่น Promotion ทีม่ ี
อทิธพิลอยา่งมนีัยส าคญั สอดคล้องกบัแนวทาง IMC ในยุคดจิทิลั (Kotler & Keller, 2016) และขอ้เสนอ
ใหเ้น้นเครือ่งมอืดจิทิลั เช่น Social Media, Influencer, Content Marketing ส าหรบั Privacy และ 
Personalization แมเ้ชงิแนวคดิจะมคีวามส าคญัในยุคดจิทิลั แต่ผลเชงิสถติกิลบัไมเ่ด่นชดัทัง้ใน
ความสมัพนัธแ์บบคู่และในโมเดลถดถอย จงึตคีวามได้ว่า ส าหรบักลุ่มตวัอยา่งนี้ ปจัจยัดงักล่าวอาจเป็น 
เง ือ่นไขพืน้ฐานด้านความน่าเชื่อถอื มากกว่าเป็นตวัขบัการตดัสนิใจซื้อโดยตรง 
 จากพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ผลการวจิยัพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมคี่าเฉลีย่ 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้ออยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ ่ค่อนขา้งพรอ้ม ในการ
ตดัสนิใจซื้อแชมพปิูดผมขาว และมคีวามมัน่ใจต่อการตดัสนิใจของตนเอง ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิ
แบบจ าลองภาพรวมของผูบ้รโิภคของ Hawkins et al. (2004) ทีอ่ธบิายถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ทีเ่ป็นกระบวนการตัง้แต่การรบัรูค้วามต้องการ การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิ
ทางเลอืก ไปจนถงึการตดัสนิใจ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ เมือ่เชื่อมโยงกบัแนวคดิดงักล่าว จะเหน็ว่า 
คะแนนทีส่งูในด้านการพจิารณาขอ้มลู ความมัน่ใจ และความพรอ้ม สะทอ้นการท างานของขัน้ การ
ค้นหาขอ้มลู และ การประเมนิทางเลอืก อยา่งชดัเจน โดยบรบิทของงานวจิยันี้อยูใ่นยุคทีผู่บ้รโิภคได้รบั
อทิธพิลจากช่องทางออนไลน์ เช่น การดูรวีวิ, การเปรยีบเทยีบราคา, การสัง่ซื้อผา่นแอปฯ และอนิฟลู
เอนเซอร ์ซึง่ชว่ย ลดความไมแ่น่นอนและท าใหต้ดัสนิใจได้งา่ยขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 
 1.ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ตาม 6Ps 
 ด้านผลติภณัฑ ์(Product) ควรพฒันาคุณภาพและคุณสมบตัใิหต้อบโจทยก์ารปิดผมขาวได้
จรงิ ใช้งา่ย ดูเป็นธรรมชาต ิพรอ้มยกระดบั สนิค้าและบรกิารเสรมิ เช่น คู่มอืวธิใีช้ทีเ่ขา้ใจงา่ย ผลลพัธท์ี่
คาดหวงั ขอ้ควรระวงั และบรกิารใหค้ าแนะน าออนไลน์ เพือ่เพ ิม่คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู้  
 ด้านราคา (Price) ควรก าหนดใหส้อดคล้องกบัความคุ้มค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้และใช้โปรโมชัน่ที่
ลดความเส ีย่งในการลองใช้ เช่น สว่นลดครัง้แรก รวมถงึขอ้เสนอประเภทคูปองหรอืสทิธปิระโยชน์ทีช่่วย
ในการตดัสนิใจเมือ่ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบราคาบนออนไลน์  
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ควรเพิม่ความสะดวกในการเขา้ถงึสนิค้าในช่องทาง
ออนไลน์หลกั เช่น Marketplace และ Social Commerce และออกแบบการจดัสง่ใหร้วดเรว็ ตดิตาม
สถานะได้ชดัเจน เพือ่ช่วยให ้หาซื้องา่ยและตดัสนิใจเรว็ขึน้  



 ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ควรใช้การสือ่สารแบบบรูณาการ (IMC) และท าคอน
เทนต์ทีใ่ห้ขอ้มลูเพือ่การตดัสนิใจ เช่น รวีวิผูใ้ช้จรงิ วธิใีช้ เปรยีบเทยีบผลลพัธก์่อนใช้และหลงัใช้ พรอ้ม
ใช้ Influencer หรอื UGC อยา่งเหมาะสม เนื่องจากผูบ้รโิภคออนไลน์ได้รบัอทิธพิลจากรวีวิและสือ่
โซเชยีลอยา่งมนีัยส าคญั  
 ด้านความเป็นสว่นตวั (Privacy) ควรวางระบบเก็บขอ้มลูและใช้ขอ้มลูลกูค้าอยา่งโปรง่ใส ขอ
ความยนิยอมอยา่งชดัเจน และมมีาตรการรกัษาความปลอดภยัของขอ้มลู เพือ่สรา้งความไว้วางใจซึง่
เป็นปจัจยัส าคญัต่อการยอมรบัและการซื้อในยุคดจิทิลั  
 ด้านการใหบ้รกิารสว่นบุคคล (Personalization) ควรแนะน าสนิค้าเฉพาะบุคคลอยา่งพอด ีเช่น 
แบบสอบถามสภาพเสน้ผม สผีมทีต่้องการ หรอืแชทใหค้ าแนะน า เพ ือ่เพ ิม่ความเกีย่วขอ้งของขอ้เสนอ 
แต่ต้องส ือ่สารใหลู้กค้ารูส้กึไมล่ ้าเสน้ และเขา้ใจว่าใช้ขอ้มลูเพือ่ประโยชน์ของเขาจรงิ  

 2.ข้อเสนอแนะด้านการออกแบบประสบการณ์ผู้บริโภคตลอดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 ตามแนวคดิกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 6 ขัน้ตอน (สถานการณ์ ตระหนักถงึปญัหา 
คน้หาขอ้มลู ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซื้อ ประเมนิหลงัการซื้อ) การออกแบบประสบการณ์ควร
ครอบคลุมตัง้แต่กอ่นซื้อถงึหลงัซือ้ โดยมุง่ลดความไมแ่น่นอน เพิม่ความมัน่ใจ และสรา้งความพงึพอใจ
เพือ่ใหเ้กดิการซื้อซ ้า  ในช่วงก่อนซือ้ควรสือ่สาร คุณค่าหลกัของสนิค้า ใหช้ดัเจนตามสถานการณ์ใช้งาน
จรงิ และในชว่งค้นหาขอ้มลูและประเมนิทางเลอืก ควรจดัท าขอ้มลูตดัสนิใจใหค้รบและเขา้ถงึงา่ย เช่น 
รายละเอยีดสนิค้า, สว่นผสม, วธิใีช,้ ขอ้ควรระวงั, ผลลพัธท์ีค่าดหวงั, ค าถามพบบอ่ย พรอ้มยกระดบั
รวีวิใหเ้ชื่อถอืได้ เช่น รวีวิผูใ้ช้จรงิ, ภาพก่อนใช้และหลงัใช้ และวธิใีช้จรงิ เพราะผูบ้รโิภคออนไลน์มกั
พึง่พารวีวิและการเปรยีบเทยีบขอ้มลู  ส าหรบัช่วงตดัสนิใจซื้อควรลดขัน้ตอนและอุปสรรคในการสัง่ซื้อ 
เช่น ท าใหใ้ช้งานบนมอืถอืได้สะดวก, มชี่องทางช าระเงนิหลากหลาย, มเีง ือ่นไขโปรโมชัน่ชดัเจน  และ
หลงัการซื้อควรมรีะบบตดิตามผลและช่วยเหลอืการใช้งาน กระตุ้นรวีวิหรอืการบอกต่ออยา่งเหมาะสม 
รวมถงึแนวทางจดัการขอ้รอ้งเรยีนทีร่วดเรว็และเป็นธรรม เพือ่เปลีย่นประสบการณ์หลงัซือ้ใหเ้ป็นความ
ไว้วางใจในระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.ขยายขอบเขตพืน้ทีห่รอืกลุ่มตวัอยา่ง โดยเปรยีบเทยีบผลระหว่างกรุงเทพฯและปรมิณฑล
กบัภูมภิาคอื่นหรอืเมอืงรอง เพือ่ดคูวามแตกต่างของพฤตกิรรมและความส าคญัของ 6Ps ตามบรบิท
พืน้ที ่เช่น ก าลงัซื้อ การเขา้ถงึแพลตฟอรม์ และระบบโลจสิตกิส ์
 2.เพิม่ตวัแปรเชงิกลไก เพือ่อธบิายว่า 6Ps สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ผา่นกลไกใด เช่น การ
รบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) อทิธพิลรวีวิออนไลน์ (eWOM) และความกงัวลด้านขอ้มลูสว่นบุคคล 
(Privacy Concern) รวมถงึพจิารณาว่ากลุ่มใดไวต่อปจัจยัมากเป็นพเิศษ เช่น อายุ รายได้ อาชีพ 
 3.ใช้วธิวีจิยัแบบผสม (Mixed Methods) โดยเสรมิการวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น สมัภาษณ์เชงิลกึ
หรอืการสนทนากลุ่ม เพือ่เจาะเหตุผลเชงิบรบิทว่าเหตุใดผูบ้รโิภคบางสว่นกงัวลเร ือ่ง Privacy หรอื
ยอมรบั Personalization มากหรอืน้อยต่างกนั และปจัจยัใดช่วยใหต้ดัสนิใจได้งา่ยขึน้ในโลกออนไลน์ 
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