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บทคัดย่อ  

การวิจัยเรื ่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพสารสนเทศที ่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี

วัตถุประสงค์ คือ  1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา 2) เพื่อศึกษาปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ข้อมูลที่ใช้ใน

การวิจัยได้มาจากแบบสอบถามจากนักศึกษามหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตขอนแก่น จ านวน 340 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย 

คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา  ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ความคิดเห็นการพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์

ของนักศึกษา อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการช าระเงิน ด้านการให้บริการ ด้านการสั่งซื้อ ด้านการ

ใช้ข้อมูลร่วมกัน และด้านการจัดส่งสินค้า 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถ

ร่วมกันพยากรณ์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 60.6 
 
ค าหลัก: ส่วนประสมทางการตลาด, การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

 
Abstract 

The purposes of the research were to 1) study the marketing mix factors of students 2) study the e-

commerce of students 3) study the marketing mix factors affecting to e-commerce of students.  This quantitative 
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research was employed by using a research instrument as questionnaires to collect data by the sample group 

as the 340 students at Sripatum University Khon Kaen Campus.  The statistics used for analyzing data were 

frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple linear regression analysis. 

The results of the research revealed as the following. 1) The opinion levels of marketing mix factors 

were in high levels by every aspect of place, price, product and promotion respectively.  The opinion levels in 

e- commerce were in high level by aspects of payment, service, ordering, sharing and shipping respectively.  2) 

All marketing mix factors as product, price, place and promotion had a significant effect on e-commerce at the 

0.05 significant level that could jointly forecast e-commerce for 60.6%.  
 
Keywords: Marketing Mix, E-Commerce, Sripatum University 

 
บทน า 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2564 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ได้ส ารวจมูลค่าของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเทศไทย พบว่าในปี 
2563 ภาพรวมธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่าประมาณ 3.78 ล้านล้านบาท โดยธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ B2C มี
มูลค่า 2.17 ล้านล้านบาท รูปแบบ B2B มีมูลค่า 0.84 ล้านล้านบาท และรูปแบบ B2G มีมูลค่า 0.77 ล้านล้านบาท โดยลดลงจากปี 
2562 ที่มีมูลค่า 4.05 ล้านล้านบาทหรือคิดเป็นร้อยละ 6.68 เนื่องจากการระบาดของโควิด-19 แต่อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรม
การค้าปลีกและการค้าส่งก็ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเกิดจากการปรับพฤติกรรมของคนไทยที่นิยมซื้อสินค้าและบริการออนไลน์
เพิ่มมากขึ้น และคาดการว่ามูลค่าอีคอมเมิร์ซของประเทศไทยจะมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากการฟื้นตัวจากสถานการณ์โค
วิดเป็น 4.01 ล้านล้านบาทหรือเติบโตร้อยละ 6.11 จากปี พ.ศ. 2563 และมีอัตราเติบโตเฉลี่ยสะสมจากปี พ.ศ. 2560 – 2564 อยู่
ที่ร้อยละ 9.79 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) สอดคล้องกับการวิเคราะห์มูลค่าตลาดอีคอมเมริ์ซไทยโดยกลุม่
ธุรกิจการเงินเกียรตินาคินภัทร ที่วิเคราะห์มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยมีการเติบโตต่อเนื่องในทิศทางเดียวกันกับ
อาเซียนโดยปัจจัยของอัตราการขยายตัวมาจาก 1) คนไทยใช้อินเตอร์เน็ตมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง 2) คนเข้าถึงสมาร์ทโฟนและ
โซเชียลมีเดียอย่างเข้มข้นมีการซื้อขายผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซในสัดส่วนสูง 3) การจ่ายเงินออนไลน์ที ่มีหลายรูปแบบมากขึ้น 
(workpointtoday, 2564) 
  สถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 เป็นจุดเปลี่ยนส าคัญที่ส่งผลให้เกิดการด าเนินชีวิตในรูปแบบใหม่ New Normal ที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างสิ้นเชิง ท าให้ผู้คนในสังคมใช้ชีวิตเปลี่ยนไป มีการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างมาก และจ านวน
ผู้ประกอบการในช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด มีการท ากิ จกรรมที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีดิจิทัลเพิ่มขึ้นมากมาย 
(bangkokbiznews, 2565) ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นช่องทางใหม่ในการซื้อ-ขาย แลกเปลี่ยนสินค้า และบริการต่างๆ 
ผ่านแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ รวมถึงยังท าหน้าที่เป็นสื่อในการน าเสนอสินค้า บริการ และสร้างรูปแบบประสบการณ์ใหม่ๆ ให้แก่
ผู้บริโภค โดยสินค้าจะส่งถึงหน้าบ้านลูกค้า ซึ่งลูกค้าแทบจะไม่มีความเสี่ยงต้องออกจากบ้านและสัมผัสกับเชื้อ COVID-19 เลย 
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ผู้ประกอบการจึงมีความจ าเป็นที่ต้องเตรียมพร้อมรับมือ และปรับตัวให้เข้ากับทิศทางเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโ ภค 
เพราะหากยังท าธุรกิจแบบเดิม ๆ มีช่องทางการจ าหน่ายแค่เพียงหน้าร้านอย่างเดียว โดยไม่มีการให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์  
หรือไม่มีการสื่อสารกันแบบรวดเร็วทันใจ ธุรกิจนั้นก็มีความเสี่ยงท่ีจะเติบโตได้ช้าลง หรือต้องรับกับการเปลี่ยนแปลงอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ (ผู้จัดการออนไลน์, 2564) 

ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เติบโตอย่างต่อเนื่อง จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2563 พบว่า ในปี พ.ศ. 2562 มี
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจ านวน 50.1 ล้านคน (ร้อยละ 75.3) มีผู้ลงทะเบียนใช้บริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงแบบเคลื่อนที่จ านวน 60.3 
ล้านเลขหมาย (ร้อยละ 88.76) และลงทะเบียนใช้บริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงประจ าที่จ านวน 10.1 ล้านเลขหมาย (ร้อยละ 
14.87)  ในปี พ.ศ. 2563 ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตใช้เวลาในการเล่นอินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 11 ชั่วโมง 25 นาทีต่อวัน เมื่อจ าแนกตามกลุ่ม 
พบว่า กลุ่ม Gen Y (อายุ 20 – 39 ปี) มีการใช้งานอินเตอร์เน็ตสูงสุดอยู่ท่า 12 ชั่วโมง 26 นาที รองลงมาคือกลุ่ม Gen Z (อายุต ่า
กว่า 20 ปี) อยู่ท่ี 12 ช่ัวโมง 8 นาท ีเมื่อจ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มนักเรียน/นักศึกษาเป็นกลุ่มที่ใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุด ใช้เวลา
เฉลี่ย 12 ช่ัวโมง 43 นาที โดยใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด คิดเป็น 95.3%  (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2564) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงโครงสร้างพื้นฐานท่ีดีและเอื้อต่อการใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ปัจจุบัน 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตขอนแก่น เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบนธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สร้างความได้เปรียบและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางการจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการขาย 
 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
- การใช้ข้อมูลร่วมกัน 
- การสั่งซื้อ 
- การช าระเงิน 
- การจัดส่งสินค้า 
- การให้บริการ 
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วิธีการด าเนินการวิจัย 
1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรศึกษาในการวิจัยครั้งนี้เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตขอนแก่น จ านวน 2,257 คน ใช้วิธีการสุ่ม

แบบอย่างง่าย ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณจากสูตรของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการวิจัย 340 ตัวอย่าง (มนต์ชัย เทียนทอง, 2548) 
 2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม  (Questionnaires)  รวบรวมข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
  2.1 ร่างแบบสอบถามมาจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีต่างๆที่เกี่ยวข้อง   

 2.2 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา โดยน าแบบสอบถามให้ผู ้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน พิจารณาความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ จากนั้นน าผลของผู้ทรงคุณวุฒิมาค านวณความตรงเชิงเนื้อหา โดยการหาค่าดัชนี
ความสอดคล้องของค าถามและวัตถุประสงค์ ( Item Objective Congruence: IOC) ซึ่งค่าดัชนีความสอดคล้องที่มากกว่า 0.5 
หมายความว่ามีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์สามารถน าข้อค าถามไปใช้งานได้ (มนต์ชัย เทียนทอง , 2548) 
โดยข้อค าถามในแบบสอบถามค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องได้เกิน 0.5 ทุกข้อ สามารถน าไปใช้งานได้  

 2.3 หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างอื่น 
จ านวน 30 ชุดแล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) ผลการวิเคราะห์ทุกปัจจัยค านวณได้ค่าความเชื่อมั่นเกิน 0.7 หมายความว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Hair Jr., J.F., 
Black, W.C., Babin, B.J. and Anderson, R.E., 2010) โดยค านวณได้ค่าความเชื่อมั่นรวมที่ 0.916 สามารถน าแบบสอบถามไป
เก็บข้อมูลได้จริง 

 2.4 จัดท าเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลฉบับสมบูรณ์ สามารถแบ่งประเด็นข้อค าถามออกเป็น 4 ส่วน 
ได้แก่ 

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 ส่วนท่ี 4 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

3) สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ จ านวน (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
 

ผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 64.4  มีอายุระหวา่ง  20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ  93.8  มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ  97.4    รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต ่ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 85.6 
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2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้า 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 34.4 มีประสบการณ์การซื้อสินค้าอยู่ระหว่าง 
3-4 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.0 ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Shopee คิดเป็นร้อยละ 77.1 จ านวนเงินเฉลี่ยที่ซื้อสินค้าแต่ละครั้งอยู่ระหวา่ง 
500 – 999 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.8 ช่วงเวลาที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุดอยู่ระหว่าง 21.00 – 23.59 น. คิดเป็นร้อยละ 38.5 ท าการ
ซื้อสินค้าผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 91.5  การช าระเงินส่วนใหญ่ช าระเงินโดยการโอนเงินเข้าบัญชี
ธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 52.9 ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุดคือเครื่องแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 81.5 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ใช้สถิติค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตารางที่ 1 ผลวิเคราะห์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

หัวข้อ 𝑋 S.D. แปลผล 

 ผลิตภณัฑ ์ 3.85 0.69 มาก 

 ราคา 3.99 0.76 มาก 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.28 0.66 มาก 

 การส่งเสริมการขาย 3.60 0.92 มาก 

 เฉลี่ย 3.93 0.61 มาก 

  

 จากตารางที่  1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่ามีระดับความเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 โดยพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้านพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.28 รองลงมาได้แก่ ด้านราคา มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 

4. ผลการวิเคราะห์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใช้สถิติค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตารางที่ 2 ผลวิเคราะห์ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

หัวข้อ 𝑋 S.D. แปลผล 

 การใช้ข้อมูลร่วมกัน 3.84 0.72 มาก 

 การสั่งซื้อ 3.94 0.77 มาก 

 การช าระเงิน 4.13 0.72 มาก 

 การจัดส่งสินค้า 3.83 0.83 มาก 

 การให้บริการ 3.95 0.62 มาก 

 เฉลี่ย 3.95 0.62 มาก 
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 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ผลวิเคราะห์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามีระดับความเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.95 โดยพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้านพบว่า ด้านการช าระเงิน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.13 รองลงมาได้แก่ ด้านการให้บริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ด้านการสั่งซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ด้านการใช้ข้อมูลร่วมกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และด้านการจัดส่ง
สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 
 5. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใช้สถิติการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ ด้วยวิธีเพิ่มตัวแปรอิสระแบบข้ันตอน (Stepwise Regression) ได้ผลดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

  (ค่าคงที่) 0.748 0.147  5.071 0.000 

  ผลิตภณัฑ ์ 0.207 0.046 0.229 4.502 0.000 

  ราคา 0.144 0.044 0.177 3.307 0.001 

  ช่องทางการจ าหน่าย 0.294 0.050 0.310 5.919 0.000 

  ส่งเสริมการขาย 0.160 0.027 0.235 5.848 0.000 

 R = 0.779   R2 = 0.606   F = 128.925   Sig of F = 0.000 

  
 จากตารางที่ 3 พบว่าค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว มีความสัมพันธ์กับการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 0.779 สามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้เท่ากับ 60.6% และตัวแปรอิสระ
ทั้ง 4 ตัว ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ทุกตัวมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าตัวแปรทั้งหมดมีนัยส าคัญทางสถิติกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และค่า Sig. of F น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 
4 สามารถส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและ
คะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
 
 Y = 0.748 + 0.207(X1) + 0.144 (X2) + 0.294(X3) + 0.16(X4) 
 Z = 0.229(Z X1) + 0.177(Z X2) + 0.31(Z X3) + 0.235(Z X4) 
  
 เมื่อ X1 คือ ผลิตภัณฑ์ X2 คือ ราคา X3 คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย X4 คือ การส่งเสริมการขาย 
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สรุปผลและอภปิรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถอภิปรายผลการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย ได้ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ของนักศึกษา ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็น
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา  
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภิมภ์วิมล ปรมัตถ์วรโชติและคณะ (2562) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นแซด ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแล้วมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

ความคิดเห็นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการ
ช าระเงิน ด้านการให้บริการ ด้านการสั่งซื้อ ด้านการใช้ข้อมูลร่วมกัน และด้านการจัดส่งสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พลวัชร์ 
จันทรมงคล และรัชดา ภักดียิ่ง (2564) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพสารสนเทศที่ส่งผลต่อ   
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความเห็นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มี
อิทธิพลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถร่วมกันพยากรณ์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 60.6 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ พลวัชร์ จันทรมงคล และรัชดา ภักดียิ่ง (2564) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพสารสนเทศที่
ส่งผลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถร่วมกันพยากรณ์การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 56.9 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมิตรา เชตรี, ศักดิ์สินี กลิ่นสุนทร และภูษิตย์ วงษ์เล็ก (2562) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี วิทยาลัย
เซาธ์อีสท์บางกอก วิทยาเขตบางนา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านส่งเสรมิ
การตลาด สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี วิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก วิทยา
เขตบางนา ได้ร้อยละ 56.20  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของช่องทางการจ าหน่ายและระบบการช าระเงิน ผู้ประกอบการ
ควรน าเสนอช่องทางการขายสินค้าทีเ่ป็นท่ียอมรับและน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้หลายช่องทาง ทุกที่ทุกเวลา และควร
รองรับระบบการช าระเงินท่ีหลากหลาย มีความปลอดภัย มีความสะดวกไม่ยุ่งยาก  
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาวิจัยจากกลุ่มอื่น ๆ เช่น กลุ่มวันกลางคนหรือกลุ่มวัยท างาน จะท าให้ได้ผลการศึกษาที่
จ าเป็นส าหรับกลุ่มนั้น ๆ  
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 2. การวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากผู้บริโภค  
3. การวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาพื้นที่อ่ืน ๆ ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาในภาพรวม 

 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความวิจัย ฉบับนี้ไดรับทุนสนับสนุนการเผยแพรผลงานวิชาการจากมหาวิทยาลยัศรีปทุม วิทยาเขตขอนแกน 
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