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Abstract 

This research aimed to study the problems with online shopping, to study                        
factors including knowledge and understanding of shopping on e-commerce platforms that cause 
problems for consumers, and to find a solution and business planning. In this study, the researcher 
conducted research by creating a questionnaire and collecting data online from a total of 451  
samples using Regression statistics for hypothesis testing. The study results showed the maximum 
average damage value from online purchases is 1,030.49 baht in which education and monthly 
income importantly affected the problem with online shopping on e-commerce platforms by 
accurate prediction of 11.5. As to policy and academic recommendations, the government should 
have a strategic policy to educate people to study the rules and regulations of e-commerce    
platforms, including penalties. Furthermore, the study did not classify the category of goods 
purchased and the value of damage received; therefore, after being revised, these subjects should  
be included in the content of the next study as well.   

(Total 96 pages) 
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2.3 เส้นทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 34 
2.4 การรับรู้ความเส่ียงในกระบวนการซ้ือสินคา้ออนไลน์ทั้ง 5 ดา้น 35 
3.1 ขั้นตอนการทดสอบสถิติค่าเอฟ (F-test) ส าหรับวเิคราะห์ 43 

   
   
   

 



 

 

 
บทที ่1 

  

บทน า 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 
การวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษาปัญหาการซ้ือสินค้าผ่านส่ือการตลาดออนไลน์ ซ่ึงท าหน้าท่ีน า

ข่าวสารโฆษณา มุ่งสู่ผูรั้บเป้าหมายของการโฆษณา ส่ือการตลาดนั้นมีมากมายหลายประเภท แต่ละ
ประเภท ยงัแบ่งยอ่ยออกไปอีกหลายชนิด ซ่ึงแต่ละชนิด ยงัมีขอ้ดีขอ้เสีย และขอ้จ ากดัท่ีแตกต่างกนั 
โดยเฉพาะค่าใช้จ่าย ประสิทธิภาพในการตลาดเพื่อการส่ือสาร เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ส่งผล
กระทบต่างกนั ส่ืออินเทอร์เน็ตมีวิวฒันาการ เติบโตเป็นตลาดใหญ่มากข้ึนทุกวนั มีการแข่งขนัท่ี
รวดเร็ว ฉับไว โดยจ าเป็นต้องอาศัยการโยงใยเช่ือมต่อข้อมูลข่าวสารให้ถึงกันอย่างรวดเร็ว 
กวา้งขวาง และทัว่ถึง ส่วนประกอบส าคญัของอินเทอร์เน็ตคือ ‚เว็บไซต์‛ ซ่ึงหมายถึง เอกสาร
อิเล็กทรอนิกส์บรรจุอยูใ่นเครือข่ายใยแมงมุม (World Wide Web) สามารถเขา้ถึงไดด้ว้ยอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ เช่ือมต่อสัญญาณผ่านสายเคเบิลโทรศพัท์ หรือไวไฟ นบัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เกิด
ธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 

 
รูปท่ี 1.1 รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 

ท่ีมา: ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564ข 
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จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 ท่ีเพิ่ง
เผยแพร่บนเวบ็ไซต ์ETDA พบวา่ ผูต้อบแบบส ารวจฯ ใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียวนัละ 11 ชัว่โมง 25 นาที 
ในปี 2563 เพิ่มข้ึนจากปี 2562 ถึง 1 ชัว่โมง 3 นาที โดยปีแรกท่ี ETDA เร่ิมท าผลส ารวจ คือปี 2556 
คนไทยใชเ้น็ตเฉล่ียเพียงวนัละ 4 ชัว่โมง 36 นาทีเท่านั้น คิดเป็นอตัราการเติบโตท่ีเพิ่มข้ึนถึง 3 เท่าตวั 
จ  านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตกว่า 50.1 ลา้นราย คิดเป็น 75% เม่ือเปรียบเทียบกบัจ านวนประชากรไทย 
66.5 ลา้นคน (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564ข) 

 

 
รูปท่ี 1.2 อตัราการเติบโตของพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทย ปี 2556-2563 

ท่ีมา: ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564ข 
 
ในปี 2564 น้ี ผลการส ารวจของ ETDA จากการเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามทางออนไลน์ 

ช่วงเดือนเมษายน – มิถุนายน 2564 พบว่า เน่ืองจากสถานการณ์โควิด-19 จึงท าให้ปีน้ีเป็นปีแรกท่ี
กลุ่ม Gen Z (อายุนอ้ยกวา่ 21 ปี) ทุบสถิติการใชง้านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เฉล่ียวนัละ 12 ชัว่โมง 5 
นาที สูงกวา่กลุ่ม Gen Y (อายุ 21-40 ปี) อดีตแชมป์ 6 สมยัท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตสูงท่ีสุด ซ่ึงท่ีปีน้ี Gen Y 
ใชอิ้นเทอร์เน็ต เฉล่ียวนัละ 11 ชัว่โมง 52 นาที ส่วน Gen X (อายุ 41-56 ปี) ใชเ้ฉล่ียวนัละ 9 ชัว่โมง 
12 นาที และปิดทา้ยดว้ย Baby Boomer (อายุ 57-75 ปี) ใชน้อ้ยท่ีสุด เฉล่ียวนัละ 6 ชัว่โมง 21 นาที 
ตามล าดบั ส าหรับกิจกรรมออนไลน์ท่ีกลุ่ม Gen Z ใช้เวลากบัอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ เรียน
ออนไลน์ เฉล่ียวนัละ 5 ชั่วโมง 23 นาที รองลงมาคือดูรายการโทรทศัน์ ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลง
ออนไลน์เฉล่ียวนัละ 4 ชัว่โมง 11 นาที และติดต่อส่ือสารออนไลน์ เฉล่ียวนัละ 3 ชัว่โมง 39 นาที 
ตามล าดบั  
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ขณะท่ี ในภาพรวมพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีผูต้อบแบบสอบส ารวจฯ ส่วนใหญ่มีการใช้
อินเทอร์เน็ตเฉล่ียวนัละ 10 ชัว่โมง 36 นาที โดยมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้บริการออนไลน์ 47.7% มี
กิจกรรมการสั่ง Food Delivery 34.1% ส่วนปัญหาในการใชอิ้นเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ท่ีมกัพบมากท่ีสุด 
5 อนัดบัแรก คือ ความล่าชา้ในการเช่ือมต่อหรือใช้อินเทอร์เน็ต 70.1% ปริมาณโฆษณาออนไลน์ท่ี
รบกวน 65.2% ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลท่ีปรากฏบนอินเทอร์เน็ต 38.0% การให้บริการอินเทอร์เน็ต
ยงัไม่ทัว่ถึง 37.1% และการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตยากหรือหลุดบ่อย 26.9% (ส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564ก) 

 
จะเห็นไดว้่าการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไดก้ลายเป็นส่วนส าคญัในชีวิตของเรา 

ส่วนใหญ่เป็นเช่นนั้น เพราะการออนไลน์สะดวกข้ึนทุกวนั เว็บไซต์ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบร้านคา้ เพื่อหาขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดได ้และคน้หาสินคา้ท่ีหายากได ้แต่ในขณะท่ีการชอ้ปป้ิง
ออนไลน์ท่ีใหค้วามสะดวกสบายข้ึนนั้น โอกาสท่ีจะเกิดปัญหาจากการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์
ก็มีเช่นกนั หลายคร้ังท่ีสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ อาจไม่ไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพตรงกบัความคาดหวงั 
หรือผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บความเสียหายระหวา่งทาง ไม่สามารถใชง้านได ้การส่งมอบสินคา้ล่าชา้ หรือ
บางคร้ังไม่ได้รับสินคา้เลย และนอกจากน้ียงัอาจมีปัญหาเก่ียวกบัการหลอกลวง รวมทั้งการท า
ธุรกรรมการเงินออนไลน์อีกดว้ย 

 
ดังนั้ นการท าความเข้าใจการตลาดออนไลน์ รวมถึงปัญหาการซ้ือสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ เพื่อให้เกิดความระมดัระวงั และรู้จกัแนวทางแก้ไขปัญหา โดยเฉพาะการริเร่ิมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เพื่อเป็นแรงผลักดัน ประชาสัมพนัธ์ เพื่อให้เกิดประโยชน์ทั้งผู ้
อุปโภคและผูบ้ริโภค 

 

1.2 วตัถุประสงค์ในการวจิัย 
 

การวจิยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
 1.2.1 เพื่อศึกษาถึงปัญหาในการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัทั้งความรู้ความเขา้ใจในการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีท าให้
เกิดปัญหาของผูบ้ริโภค 
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1.3 ขอบเขตการวจิัย 
 
งานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึน (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส่ง
แบบสอบถามผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ใหค้รอบคลุมตามขอบเขตงานวจิยั เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์ โดย
ก่อนการจดัเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 451 
ราย จากประชากรทั้งหมด 

 
ขอบเขตการศึกษาเพื่อคน้หาปัจจยัท่ีมีผลต่อปัญหาการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค มีตวัแปรอิสระเป็นปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นผลมาจากพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ และปัจจยัช่องทางการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ มีตวัแปรตามเป็น
ปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
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1.4 กรอบแนวคดิในการศึกษาวจิัย 
 

      ตวัแปรอิสระ                                                            ตวัแปรตาม 
      (Independent Variable)        (Dependent Variable) 

 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 1.3 กรอบแนวคิดในการศึกษาวจิยั (Framework) 

 
  

1.ปัจจยัส่วนบุคคล 
- เพศ                    - อาย ุ
- การศึกษา          - อาชีพ 
- รายไดร้วมต่อเดือน/คน 
 

2.ปัจจยัช่องทางการซ้ือสินคา้ผา่น
ระบบออนไลน์ 
- Line/Line ads 
- Facebook/Facebook Fanpage 
- Instagram                 - Twitter 
- Pinterest                   - Whatsapp 
- Youtube                   - Wechat 
- Tiktok                      - Linkedin 
- Shopee                     - Lazada 

 

 
 
 
 

 
 
 
 

ปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่น
ระบบออนไลน์ 
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1.5 สมมติฐานของงานวจิยั 
 

สมมติฐานท่ี 1  
H0: ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีผลต่อปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
H1: ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 2  
H0: ปัจจยัช่องทางการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ไม่มีผลต่อปัญหาการซ้ือ

สินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
H1: ปัจจยัช่องทางการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์มีผลต่อปัญหาการซ้ือสินคา้

ผา่นระบบออนไลน์ 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

ประโยชน์ท่ีได้จากการวิจยัคร้ังน้ี คือ สามารถเป็นขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการ 
เพื่อให้ทราบถึงปัญหาในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค เพื่อหาแนวทางในการ
บริหารจดัการแก้ปัญหาการซ้ือสินคา้ผ่านระบบอนไลน์ และการตลาดออนไลน์ท่ีสามารถดึงดูด
ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั เพื่อให้ผูป้ระกอบการมีรายไดท่ี้มากข้ึนไดใ้นอนาคต อีกทั้งยงัสามารถบอก
ถึงปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดผลกระทบเสียหาย เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการช่วยลดค่าใชจ่้ายท่ีไม่จ  าเป็น 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หมายถึง การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น 

การโฆษณาบน Facebook, Google, Youtube, Instagram โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อท าให้สินคา้ของเรา
เป็นท่ีรู้จกัเพิ่มมากข้ึน โดยใชว้ธีิต่าง ๆ ในการ โฆษณาเวบ็ไซต ์หรือ โฆษณาขายสินคา้ท่ีจะน าสินคา้
ของเราไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูอ่ื้นได้รับรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เข้ามาใช้
บริการหรือซ้ือสินคา้ของเราในท่ีสุด โดยการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) สามารถท าได้
หลายช่องทาง เช่น 

1) Search Engine Marketing คือ การตลาดออนไลน์บน Search Engine เป็น
การท าให้สินคา้ของเราติดอนัดบัการคน้หาในล าดบัแรก ๆ ซ่ึงจะท าให้เราถูกคน้พบไดง่้ายและถูก
คลิกไดบ้่อยกวา่เวบ็ไซตท่ี์อยูด่า้นล่างหรืออยูใ่นหนา้ถดัไป แบ่งออกเป็น  
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1) SEO คือ การท าเวบ็ไซตข์องเราใหติ้ดอนัดบัของ Google  
2) PPC คือ การซ้ือ Ads บน Google 
3) Email Marketing คือ การตลาดออนไลน์ท่ีท าผ่านอีเมล เพื่อส่งข่าวสาร 

โปรโมชัน่ต่าง ๆ ถึงลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เป็นการตลาดท่ีตน้ทุนต ่าท่ีสุดเม่ือเทียบกบัการตลาด
ในรูปแบบอ่ืน ๆ อีกทั้งยงัเป็นการตลาดออนไลน์ท่ีตรงกลุ่ม และสามารถเขา้ถึงผูรั้บภายในเวลา
อนัรวดเร็ว 

 
Social Marketing คือ การตลาดออนไลน์ท่ีท าผา่น Social Network ต่าง ๆ เช่น Facebook, 

Twitter, Instagram, Pinterest, Tiktok, ฯลฯ ซ่ึง Social Marketing ก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมาก 
เพราะมีสถิติการใชง้านสูงกวา่แหล่งออนไลน์ประเภทอ่ืน (การตลาดออนไลน์ คืออะไร, 2565) 

 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถึง ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสารในรูปแบบ 

ต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บสาร ผา่นเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโตต้อบระหวา่งกนั ผูส่้งสารและผูรั้บสาร 
หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเองได ้ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ ท่ีใชก้นับ่อย ๆ 
คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์ และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) (พิชิต วิจิตรบุญย
รักษ,์ 2554) 

 
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketing) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้

อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ มาผสมผสานกบัวิธีการทางการตลาด การด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดอยา่งลงตวักบัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายขององคก์รอยา่ง
แทจ้ริง ซ่ึงในรายละเอียดของการท าการตลาดเป็นส่วนผสมแนวความคิดทางการตลาด และทาง
เทคนิครวมเขา้ไวด้ว้ยกนัทั้งดา้นการออกแบบ (Design), การพฒันา (Development), การโฆษณา
และการขาย (Advertising and Sales) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อประโยชน์ในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่
ธุรกิจ (Supansa, 2017) 

 
อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce/Electronic Commerce) หมายถึง อีคอมเมิร์ซ, พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หรือ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เป็นการท าธุรกรรมซ้ือขาย หรือแลกเปล่ียนสินคา้
และบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นส่ือในการน าเสนอสินคา้และ
บริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ท าให้ผูเ้ขา้ใช้บริการจากทุกท่ีทุกประเทศ 
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หรือทุกมุมโลกสามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดง่้ายและตลอด 24 ชัว่โมง e-Commerce เป็นส่วนหน่ึงของ 
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) ท่ีขอบเขตกวา้งกว่า โดยธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ ธุรกรรมทางออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ท่ีกระท าข้ึนระหวา่งหน่วยธุรกิจ 
บุคคล รัฐ ตลอดจนองค์กรเอกชนหรือองค์กรของรัฐใด ๆ เพื่อวตัถุประสงค์ทางธุรกิจ การคา้ และ
การติดต่องานราชการ โดยใชว้ธีิการทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดหรือแต่บางส่วน ยกตวัอยา่ง เช่น การ
ซ้ือขายสินคา้ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต, การสมคัรสมาชิกผา่นระบบออนไลน์ การตกลงท าสัญญา
ซ้ือขาย หรือสัญญาตกลงตามขอ้บงัคบัต่าง ๆ บนเครือข่าย การโอนเงินด้วยระบบอตัโนมติัผ่าน
ระบบเครือข่าย, การส่ือสารรับ-ส่งขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ดว้ยเครือข่ายการส่ือสาร และการสอบถาม
ขอ้มูลผา่นระบบออนไลน์ เป็นตน้ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

 
 
 
 
 

 

 



 

 

 
บทที ่2 

 
แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

               
บทน้ีเป็นการน าเสนอแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรของการศึกษา ซ่ึง

ผูว้จิยัไดท้  าการสืบคน้จากเอกสารทางวชิาการ และงานวจิยัจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ี
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีดา้นการตลาด 
2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
 

ชาคริต ดิเรกวฒันชัย (2559) อธิบายว่า ขอ้มูลประชากรศาสตร์ (Demographic) ซ่ึง
แบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีหน่ึงคือ ขอ้มูลพื้นฐานท่ีชดัเจน ขอ้มูลเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีจบัตอ้ง
ไดแ้ละไม่สามารถเปล่ียนได ้เช่น เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ กลุ่มท่ีสองคือ 
ขอ้มูลพื้นฐานท่ีมาจากการประเมิน ขอ้มูลเหล่าน้ีเก่ียวกบั พฤติกรรมส่วนตวัของลูกคา้ เช่น รายได้
และสถานภาพทางสังคม  
 

สุคนธ์ ประสิทธ์ิวฒันเสรี (2555) กล่าวว่า จุดเร่ิมตน้ของประชากรศาสตร์เกิดข้ึนมา
ยาวนานหลายศตวรรษการศึกษาในระยะแรก ๆ อาศยัเพียงการสังเกตและคาดการณ์ปรากฏการณ์ท่ี
เกิดข้ึนรอบ ๆ ตวั ต่อมาในศตวรรษท่ี 17 John Graunt ไดศึ้กษาหาสาเหตุการตาย การตายคลอด 
ตลอดจนความยืนยาวของชีวิตของประชากรในกรุงลอนดอน โดยใชข้อ้มูลท่ีรวบรวมอยา่งมีระบบ 
ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1604 –1661 จึงไดรั้บการยกยอ่งเป็น “บิดาของประชากรศาสตร์” ดงันั้นความหมายของ
ประชากรศาสตร์ หรือ Demography เป็นค าท่ีมาจากภาษากรีก 2 ค  า คือ Demos = People ประชากร 
และ Graphie = Describing การพรรณนาหรือบรรยาย ดงันั้น ประชากรศาสตร์ (Demography) จึง
เป็นการบรรยายหรือพรรณนาเก่ียวกบัคน หรือประชากร 
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ประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัขนาดหรือจ านวนคนท่ีมีอยู่ในแต่ละ
สังคม ภูมิภาค และระดบัโลก โดยองค์ประกอบทางประชากร (Population Composition) เป็น
การศึกษาประชากรภายใตอ้งคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น อาย ุเพศ เช้ือชาติ ศาสนา สถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษา สภาพเศรษฐกิจ เป็นตน้ 
 

ขอ้มูลทางประชากร (Demographic Data) ประกอบดว้ยตวัแปรท่ีแสดงถึงลกัษณะเฉพาะ
ของประชากร เช่น เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ รายได ้เป็นตน้ประชากรศาสตร์มกัอาศยัจ านวน
หรือความถ่ีของการเกิดเหตุการณ์ในช่วงเวลาหน่ึง และจานวนประชากรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทดลองท่ี
ก่อใหเ้กิดเหตุการณ์ดงักล่าว (ดลวฒัน์ วงษจ์นัทร และธนัยพ์ทัธ์ ใคร้วานิช, 2562) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
1) เพศ เป็นตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตอ้งการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค  
2) อายุ บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความตอ้งการบริโภคสินคา้และบริการท่ี

แตกต่างกนั 
3) ครอบครัว ลกัษณะของบุคคลในครอบครัว ท่ีใชสิ้นคา้แบบใดซ่ึงช่วยในการ

พฒันากลยทุธ์ดา้นการตลาด โดยสัมพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงิน 
4) อาชีพ ท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคล ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 
5) รายได ้มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

  
จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัท าให้

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั ผูว้จิยัจึงน าแนวคิดลกัษณะทางประชากรศาสตร์มา
ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 
  

2.2 แนวคดิและทฤษฎด้ีานการตลาด 
 

Stienstra, Ruel, and Boerrigter (2010) กล่าววา่อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อวธีิการท าธุรกิจใน
อุตสาหกรรมส่วนใหญ่ในช่วงสองทศวรรษท่ีผา่นมา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส าหรับบริษทัในภาคการส่ือ 
ผูเ้ผยแพร่อินเทอร์เน็ต ไดส้ร้างโอกาสเชิงกลยุทธ์และเชิงพาณิชยใ์หม่ ๆ การท าให้มีอิสระในการ
ผลิตเน้ือหาและขอ้มูลมากข้ึนอย่างมีนยัส าคญั อยา่งไรก็ตามส าหรับบริษทัในภาคการส่ือสารก็เกิด
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ค าถาม อยา่งเช่นจะตอบสนองต่อการพฒันาเหล่าน้ีไดอ้ยา่งไร จะจบัโอกาสทางธุรกิจท่ีอินเทอร์เน็ต
มาน าเสนอไดอ้ยา่งไร และท่ีส าคญัท่ีสุดคือจะท าเงินไดอ้ยา่งไร รูปแบบธุรกิจและรายไดท่ี้เป็นไปได้
อยา่งย ัง่ยนืส าหรับการท าธุรกิจออนไลน์ท่ีท าก าไรไดคื้ออะไร หลายบริษทัในภาคการส่ือสารทั้งเก่า
และใหม่ยงัคงหาค าตอบกบัค าถามเหล่าน้ี เช่น บริษทัหนงัสือพิมพแ์ละส านกัพิมพแ์บบดั้งเดิม ส่ิงน้ี
เรียกร้องใหมี้การศึกษาปัจจยัแห่งความส าเร็จ และการน าโมเดลรายไดอ้อนไลน์มาใชโ้ดย บริษทั ใน
ภาคการส่ือสาร Stienstra et al. (2010) ไดน้ าเสนอผลการศึกษาเชิงส ารวจในหวัขอ้ รูปแบบรายได้
ออนไลน์ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ท่ีมีแนวโน้มสูงท่ีสุดต่อปัจจยัแห่งความส าเร็จท่ีส าคญั และวิธีการท่ี
องค์กรต่าง ๆ ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง ดูเหมือนว่าการโฆษณาจะเป็นรูปแบบการสร้างรายได้
ออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้มากท่ีสุด โดยมีการก าหนดเป้าหมายการโฆษณาการสร้างโอกาสในการขายและ
การผสมผสานระหว่างเน้ือหา และโปรไฟล์ลูกคา้ท่ีมีแนวโนม้สูงมากท่ีสุด ความสะดวกในการใช้
งานนั้นโดดเด่น อย่างไรก็ตามองคก์รในภาคการส่ือสารจ าเป็นตอ้งลงทุนในดา้นเทคนิคและความ
เช่ียวชาญขององค์กรโดยการจา้งพนกังานท่ีเหมาะสมและมีความรู้ท่ีถูกตอ้ง การเน้นโฆษณาตาม
เป้าหมายและการสร้างโอกาสในการขายมีให้แนวโนม้มากท่ีสุด การผสมผสานระหวา่งเน้ือหาและ
โปรไฟลลู์กคา้เป็นจุดโฟกสัส าหรับอนาคตอนัใกล ้ 
 

Krueger, Swatman, and van der Beek (2003) กล่าวไวว้า่ บริษทัส่ือมีการพฒันาอยา่ง
รวดเร็วเพื่อใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้เป็นทางเลือก แต่ข่าวออนไลน์เป็น
ธุรกิจท่ีแตกต่างอย่างส้ินเชิงกบัข่าวออฟไลน์โดยมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ไม่เพียงแต่ตอ้งใช้
โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีท่ีค่อนขา้งซับซ้อนเท่านั้น แต่ยงัตอ้งใช้วิธีใหม่ในการรายงาน
ข้อมูลด้วย ข้อก าหนดทั้ งสองน้ีท าให้ต้นทุนเพิ่มข้ึนส าหรับผูใ้ห้บริการข่าวออนไลน์ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคอินเทอร์เน็ตคุน้เคยกบัขอ้มูลฟรีค าถามเก่ียวกบัวิธีการสร้างรายได้จึงทั้งยากและกดดัน 
ปัจจยัเพิ่มเติมอีกสองประการท าให้ปัญหาน้ีซับซ้อนข้ึน ภาวะเศรษฐกิจถดถอยทัว่โลกได้ จ  ากัด
ความสามารถขององค์กรจ านวนมากในการลงทุนในการพฒันารูปแบบธุรกิจใหม่ท่ีซับซ้อนและ
แหล่งรายไดจ้ากข่าวแบบคลาสสิก (โฆษณา) ไม่ประสบความส าเร็จมากนกัในสภาพแวดลอ้มใหม่น้ี 
การศึกษาน้ีใหก้ารสนบัสนุนท่ีชดัเจน ยนืยนัวา่องคก์รในอินเทอร์เน็ตและภาคการส่ือสารจ าเป็นตอ้ง
เลือกรูปแบบรายไดอ้อนไลน์ท่ีเหมาะสมกบัองคก์ร เพื่อใชป้ระโยชน์สูงสุด ในการวิจยัน้ีโฆษณาถูก
มองวา่เป็นรูปแบบรายไดอ้อนไลน์ท่ีรู้จกักนัดีและใช้มากท่ีสุด องคก์รต่าง ๆ คิดวา่การโฆษณาเป็น
ส่ิงท่ีมีแนวโนม้ท่ีดีมากท่ีสุดส าหรับอนาคต แต่รูปแบบรายไดอ้อนไลน์อ่ืน ๆ อาจมีแนวโนม้ท่ีดีกวา่
ส าหรับบางองค์กร ความเช่ียวชาญด้านเทคนิคและองค์กรมกัไม่ดีพอท่ีจะใช้ และรักษารูปแบบ
รายได้ออนไลน์ท่ีเหมาะสม บางคร้ังการจา้งบุคคลภายนอกก็มีความเก่ียวขอ้งเพื่อสร้างสรรค์ส่ิง
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ใหม่ๆ และออกสู่ตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว ในบางกรณีอาจเป็นการประหยดัตน้ทุน ถดัจากน้ีปัจจยัแห่ง
ความส าเร็จท่ีส าคญัมีอยู่มากมาย และการรวมกนัของปัจจยัเหล่าน้ีอาจเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบรายได้
ออนไลน์ ดงันั้นทุกองคก์รควรไดรั้บการประเมินอยา่งถ่ีถว้น หาปัจจยัแห่งความส าเร็จท่ีส าคญัท่ีสุด 
แต่ในบางกรณีก็อาจมีความส าคญันอ้ยกวา่ เม่ือเทียบกบัปัจจยัแห่งความส าเร็จท่ีส าคญัอ่ืน ๆ 
 

Ni, Zheng, and Xu (2019) ไดท้  าการวิเคราะห์การจดัการรายไดอ้อนไลน์ดว้ยทรัพยากร
แบบล าดบัชั้น ปัญหาการจดัการรายไดอ้อนไลน์ในการยอมรับ และก าหนดลูกคา้สองกลุ่มให้กบั
ทรัพยากรสองระดบัท่ีมีขอ้จ ากดัดา้นก าลงัการผลิต ค าขอของลูกคา้อาจไดรั้บการยอมรับหรือปฏิเสธ
ทนัทีโดยไม่มีขอ้มูลของความตอ้งการเพิ่มเติม ลูกคา้ระดบัหน่ึงสามารถให้บริการโดยทรัพยากร
ระดบัต ่าในราคาปกติ หรือโดยทรัพยากรระดบัสูงในราคาจอง ลูกคา้อีกระดบัหน่ึงสามารถให้บริการ
ไดโ้ดยใชท้รัพยากรทั้งสองระดบัในราคาปกติ วตัถุประสงคคื์อให้ทรัพยากรท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ท่ี
เหมาะสม เพื่อเพิ่มรายได้รวมให้สูงสุด กล่าวอีกนัยหน่ึง ทรัพยากรหน่ึงรายการจะตอ้งลดราคา
เพื่อให้บริการลูกคา้ท่ีราคาจองต ่ากว่าราคาปกติของทรัพยากรในรูปแบบออนไลน์ จึงเป็นความทา้
ทายท่ีจะตอ้งสร้างสมดุลระหวา่งทรัพยากรและความตอ้งการ  
 

Veluchamy, Parthiban, and Lingaraja (2020) ไดท้  าการศึกษาประสิทธิภาพของการตลาด
ออนไลน์และการก าหนดเป้าหมายในมุมมองของนกัการตลาด ธุรกิจจะสามารถเพิ่มความพึงพอใจ
ของลูกคา้โดยการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การแก้ไขปัญหา และบริการออนไลน์ นอกจากน้ี
ผูบ้ริโภคท่ีสนใจผลิตภัณฑ์สามารถตั้ งค่าเพื่อการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้ด้วยตนเอง ทั้ ง
ประสิทธิภาพการขายและความพึงพอใจของลูกคา้ ผูบ้ริโภคและผูข้ายจะไดรั้บประโยชน์จากบญัชี
เหล่าน้ี ในบริบทของการพฒันาความสัมพนัธ์การส่ือสารออนไลน์ ยงัสามารถช่วยใหธุ้รกิจเพิ่มความ
เขม้ขน้และเพิ่มคุณภาพของการมีปฏิสัมพนัธ์กบัคู่คา้และผูข้าย จากผลการศึกษาดงักล่าวมีขอ้สรุปคือ  

1) การตอบสนองความลม้เหลวของบริการในการตลาดออนไลน์ ความลม้เหลว
ในการให้บริการของนักการตลาดส่วนใหญ่เกิดจากปัญหาการจัดส่ง ดังนั้ นนักการตลาดควร
หลีกเล่ียงปัญหาน้ี จดัท าแผนโลจิสติกส์เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ความส าเร็จ และปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีข้ึน
ระหวา่งพนกังานบริการและลูกคา้ออนไลน์ 

2) การเพิ่มประสิทธิภาพอย่างต่อเน่ืองในตลาดออนไลน์ นักการตลาดควร
พฒันารูปแบบธุรกิจตามความตอ้งการของสถานการณ์ปัจจุบนั ควรวางกรอบกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพอยา่งต่อเน่ือง ส่ิงท่ีส าคญัในการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ความสะดวกในการขาย
สินคา้ การโตต้อบ ความน่าเช่ือถือ การน าทาง และการส่งเสริมการขาย คุณภาพบริการท่ีส าคญัท่ี
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นกัการตลาดมอบให้ คือความน่าเช่ือถือ ใช้งานง่าย การส่ือสาร การตอบสนอง ความเป็นส่วนตวั 
ความสะดวก การปรับปรุงการเข้าถึงและความปลอดภัย อุปสรรคท่ีส าคญั คือความไม่สะดวก
ทางการขนส่ง ด้านการตลาดออนไลน์ ประสิทธิภาพความพึงพอใจของลูกค้าในการขายและ
ความสัมพนัธ์ คุณภาพการบริการมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อประสิทธิผล หากนกัการ
ตลาดในการตลาดออนไลน์สามารถเอาชนะอุปสรรคได ้การตลาดออนไลน์จะประสบความส าเร็จ
เน่ืองจากขอบเขตของการตลาดออนไลน์มีสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
 

Javed (2013) ได้ท าการศึกษาการรับรู้แบรนด์ของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือไดรั้บ
อิทธิพลจากเคร่ืองมือการตลาดออนไลน์ต่าง ๆ เช่น การบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth : 
WOM) การตอบแชตออนไลน์ และการโฆษณาทางอีเมล ความสัมพนัธ์ระหว่างเคร่ืองมือและ
เทคนิคการตลาดออนไลน์ต่าง ๆ ส่งผลกระทบต่อการรับรู้แบรนด์และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
และยงัมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอ่ืน ๆ อีกมากมายรวมอยู่ในการตดัสินใจซ้ือแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงของ
ผูบ้ริโภค แต่ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมีบทบาทในการเปล่ียนแปลงการรับรู้แบรนด์ของผูบ้ริโภคและการ
ตดัสินใจซ้ือคือการบอกต่อปากต่อปาก ผลลพัธ์ของงานวิจยัแสดงให้เห็นว่าชาวการาจีท่ีใช้งาน
อินเทอร์เน็ตชอบ WOM มากกวา่ การแชตออนไลน์ และการโฆษณาทางอีเมล บริษทัต่าง ๆ มกัจะใช้
กลยุทธ์ WOM เพื่อดึงดูดผูลู้กคา้ในการซ้ือและการรับรู้แบรนด์ นอกจากน้ี WOM เป็นส่ือการตลาด
ออนไลน์ท่ีถูกท่ีสุด และเป็นเทคนิคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือ ยิ่งไปกว่า
นั้นการบอกต่อปากต่อปากไดก้ลายเป็นเคร่ืองมือในการจดัการกบัเทคนิคการโฆษณาแบบดั้งเดิมใน
แง่ของตน้ทุนเวลาและการแพร่กระจาย ผูบ้ริโภคอาศยัความคิดเห็นของผูใ้ชท่ี้มีอยูแ่ละความคิดเห็น
ของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และยงัใชว้ิธีอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณาทางอีเมลและทาง
แชต  
 

Evans (2009) ได้ท าการศึกษาเร่ืองอุตสาหกรรมโฆษณาออนไลน์: เศรษฐศาสตร์ 
วิวฒันาการ และความเป็นส่วนตวั พบว่าโฆษณาออนไลน์มีสัดส่วนเกือบ 9 เปอร์เซ็นต์ของการ
โฆษณาทั้งหมดในสหรัฐอเมริกา และคาดวา่จะเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ เม่ือมีการบริโภคส่ือทางอินเทอร์เน็ต
มากข้ึน การขยายตวัของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตก าลงัเปล่ียนแปลงธุรกิจโฆษณาดว้ยการจดัหา
วิธีการท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนในการจบัคู่ผูโ้ฆษณาและผูบ้ริโภคและก าลงัพลิกโฉมธุรกิจส่ือดว้ย
การจดัหาแหล่งรายไดใ้ห้กบับริษทัส่ือออนไลน์ท่ีแข่งขนักบับริษทัส่ือแบบดั้งเดิม การลดลงอย่าง
รวดเร็วของอุตสาหกรรมหนังสือพิมพเ์ป็นส่ิงหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างเน้ือหา
ออนไลน์และการโฆษณาออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์จดัท าโดยชุดของแพลตฟอร์มหลายดา้นท่ี
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เช่ือมต่อกัน (หรือท่ีเรียกว่าตลาดสองด้าน) ท่ีอ านวยความสะดวกในการจับคู่ผูล้งโฆษณาและ
ผูบ้ริโภค ตวักลางเหล่าน้ีใชป้ระโยชน์จากขอ้มูลรายละเอียดวธีิการคาดการณ์และอลักอริทึมการจบัคู่
เพื่อสร้างการจับคู่ท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนระหว่างผูบ้ริโภคและผูล้งโฆษณา วิธีการโฆษณา
บางอย่างอาจท าให้เกิดปัญหาด้านนโยบายสาธารณะท่ีตอ้งการความสมดุลในการให้โฆษณาท่ีมี
คุณค่าแก่ผูบ้ริโภคมากข้ึนเพื่อต่อตา้นการสูญเสียความเป็นส่วนตวัท่ีอาจเกิดข้ึน วิธีการโฆษณา
ออนไลน์เป็นเน้ือหาท่ีน าไปสู่การลดต้นทุนการท าธุรกรรมระหว่างผูข้ายและผูบ้ริโภคอย่างมี
นัยส าคัญ วิธี น้ีช่วยให้ร้านค้าสามารถส่งมอบข้อมูลท่ีก าหนดเป้าหมายไปย ังผู ้บริโภคท่ีให้
ความส าคญักบัขอ้มูลมากท่ีสุดและมีแนวโน้มท่ีจะด าเนินการกบัขอ้มูลนั้นมากท่ีสุด ความแตกต่าง
พื้นฐานระหว่างการโฆษณาออนไลน์และแบบดั้ งเดิมเป็นผลมาจากการผสมผสานระหว่าง
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและลกัษณะของเวบ็ โครงสร้างของการส่ือสารออนไลน์ท าให้ผูเ้ผยแพร่
โฆษณาและเครือข่ายโฆษณาสามารถเรียนรู้เก่ียวกบัผูใ้ช้ออนไลน์ได้ง่ายกว่าท่ีเป็นไปได้จากส่ือ
แบบเดิม เช่น ส่ิงพิมพ์ วิทยุ และโทรทัศน์ โดยทั่วไปส่ือออนไลน์หรือเครือข่ายโฆษณาจะใช้
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตส าหรับการเช่ือมโยงผูค้นไปยงัเวบ็ไซตท่ี์บุคคลหน่ึงก าลงัดูเวบ็ไซตข์องตน 
ซ่ึงแตกต่างอยา่งมากกบัสถานีวทิยหุรือหนงัสือพิมพซ่ึ์งมีความสามารถจ ากดั ในการระบุวา่บุคคลใด
ก าลงัฟังหรืออ่านอยู ่ส่ือออนไลน์จะมีค่าเก่ียวกบับุคคลท่ีลงช่ือเขา้ใชเ้วบ็ไซต ์ผูใ้ชแ้ต่ละคนมีท่ีอยู ่IP 
(อินเทอร์เน็ตโปรโตคอล) ซ่ึงโดยทั่วไปจะระบุต าแหน่งของแต่ละบุคคลลงไปจนถึงระดับ
รหัสไปรษณียเ์ป็นอย่างน้อย ในสหรัฐอเมริกา ผูท่ี้ใช้อินเทอร์เน็ตจากท่ีบา้นและบริษทัขนาดเล็ก
มกัจะมีท่ีอยู ่IP ท่ีไม่ซ ้ ากนัซ่ึงเหมือนเดิมตลอดเวลา การใชท่ี้อยูน้ี่เป็นไปไดส้ าหรับส่ือออนไลน์และ
เครือข่ายโฆษณาในการติดตามเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ ท่ีผูใ้ชท่ี้มีท่ีอยู ่IP นั้นเคยเยี่ยมชมและจบัคู่รายละเอียด
อ่ืน ๆ เก่ียวกบับุคคลหรือครัวเรือน (บริษทัขนาดใหญ่บางแห่งเปล่ียนท่ีอยู่ IP ของผูใ้ช้แต่ละราย
บ่อยคร้ังเพื่อให้ท่ีอยู่ไม่สามารถระบุผูใ้ช้โดยไม่ซ ้ ากนัหรือระบุไฟล์) ส่ือแบบดั้งเดิมมกัจะมีเน้ือหา
ตามก าหนดการแบบคงท่ี รายการโทรทศัน์และวิทยุออกอากาศในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงมีการตีพิมพ์
หนงัสือพิมพทุ์กวนัและนิตยสารรายสัปดาห์หรือรายเดือน ผูล้งโฆษณาและคนกลางไม่มีทางรู้ไดว้า่
บุคคลสามารถไดย้นิหรือเห็นโฆษณาของตนหรือไม่ ผูช้มโทรทศัน์และผูฟั้งวิทยุอาจเปล่ียนช่องเม่ือ
โฆษณาเปิดข้ึน ผูอ่้านไม่จ  าเป็นต้องดูหน้าหนังสือพิมพ์และนิตยสารท่ีมีโฆษณา ส่ือออนไลน์
ผูบ้ริโภคสามารถควบคุมเน้ือหาท่ีดูบนเว็บไซต์ได้มากข้ึน ผูล้งโฆษณาและคนกลางจะทราบว่า
ผูบ้ริโภคก าลงัดูเน้ือหาใดในช่วงเวลาใด ขอ้เท็จจริงเหล่าน้ีมีนยัสองประการ ประการแรกโฆษณา
สามารถก าหนดเป้าหมายไปยงัมุมมองเฉพาะท่ีเกิดข้ึน แพลตฟอร์มสามารถก าหนดเวลาของวนัและ
ต าแหน่งของมุมมองและยงัสามารถก าหนดลกัษณะอ่ืนๆ ของผูช้มไดอี้กดว้ย พื้นท่ีโฆษณาออนไลน์
ส่วนใหญ่เลือกแบบเรียลไทม์ และปรับแต่งส าหรับผูดู้รายนั้น ๆ เทคโนโลยีน้ีจะท าการตดัสินใจ
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เก่ียวกบัโฆษณาท่ีจะแทรกลงอย่างรวดเร็ว เม่ือดูท่ีหนา้เวบ็จะไม่สามารถตรวจพบไดว้า่โฆษณานั้น
ได้รับการออกแบบมาภายในเวลาไม่ถึงพริบตา ดังนั้นผูล้งโฆษณาจึงสามารถปรับแต่งการซ้ือ
โฆษณาในแบบออฟไลน์ท่ีไม่คุม้ทุนได ้ประการท่ีสองแพลตฟอร์มโฆษณามกัจะมองเห็นบริบทว่า
เหตุใดผูช้มจึงมาท่ีหนา้เวบ็ ตวัอยา่งเช่น เคร่ืองมือคน้หาทราบค าหลกัท่ีผูใ้ชร้้องขอและผูเ้ผยแพร่จะ
ทราบเน้ือหาของหน้าท่ีผูใ้ช้ก าลงัดูอยู่ ทั้งสองอาจทราบพฤติกรรมการคน้หาหรือการเรียกดูล่าสุด 
โฆษณาสามารถปรับแต่งไดต้ามขอ้มูลน้ี คุณลกัษณะเหล่าน้ีสามารถท าให้การโฆษณาออนไลน์เป็น
เคร่ืองมือจบัคู่ท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับผูโ้ฆษณาและผูช้มมากกว่าการโฆษณาแบบออฟไลน์ ผู ้
โฆษณาสามารถก าหนดเป้าหมายขอ้ความของตนไปยงัผูบ้ริโภคท่ีขอ้ความมีความเก่ียวขอ้งมากท่ีสุด
และผูท่ี้มีแนวโน้มจะซ้ือมากท่ีสุดอนัเป็นผลมาจากการไดรั้บขอ้ความน้ี ผูช้มมีแนวโน้มท่ีจะไดรั้บ
ขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งและมีประโยชน์ต่อการตดัสินใจ คือมีแรงจูงใจส าหรับการโฆษณาและการดูเพื่อ
ยา้ยไปออนไลน์ 
 

การตลาดออนไลน์จะเร่ิมเขา้มาบทบาทกบัการท าธุรกิจมากข้ึนไม่วา่จะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก 
หรือธุรกิจขนาดใหญ่ เพราะการส่ือสารของคนไทยไดเ้ร่ิมเปล่ียนรูปแบบไปสู่ดิจิทลั ท าให้คนไทย
เปล่ียนพฤติกรรมมาใช้ช่องทางการส่ือสารออนไลน์เป็นหลักมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง ปัจจุบนัน้ีมี
เครือข่ายอินเทอร์เนตมีความเสถียรมากข้ึน ท าให้การติดต่อส่ือสารสะดวกสบาย การคน้หาขอ้มูล
สามารถคน้หาผา่นทาง Search Engine ไดท้นัที ช่องทางการส่ือสารใหม่ ๆ หรือแอปพลิเคชนัใหม่ ๆ 
มีจ านวนมาก ท าใหก้ารติดต่อส่ือสารเป็นไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

 
กลยทุธ์การตลาดออนไลน์ (E-Marketing) (Pawoot, 2014) 

1) โซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) คนไทยใช ้Facebook มากกวา่ 13 ลา้น
คนหรือคิดเป็นมากกวา่ 20% ของประชากรทั้งประเทศ และมากกวา่คร่ึงเปิด Facebook ดูคลิปผา่น 
YouTube ทุกวนั ท าให้เห็นไดช้ดัวา่ พฤติกรรมคนไทย ก าลงัมุ่งเขา้สู่โซเชียลเน็ตเวิร์ก และโซเชียล
เน็ตเวิร์กจะเร่ิมกลายมาเป็นโครงสร้างพื้นฐานในการส่ือสาร (Infrastructure) ของคนไทย 
เช่นเดียวกบั โทรศพัท ์ ทีวี หรือหนงัสือพิมพ ์คนไทยไดเ้ร่ิมใชช่้องทางโซเชียลเน็ตเวิร์กเพิ่มมากข้ึน
เร่ือย ๆ เร่ิมมีการต่อยอดไปยงักลยุทธ์ทางธุรกิจรูปแบบต่าง ๆ เช่น การตลาดผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ก 
(Social Network Marketing) การคา้ขายผา่นทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network Commerce) การ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network :PR) หรือแมแ้ต่ การรักษาความสัมพนัธ์
ลูกคา้ ผา่นทางโซเชียลเน็ตเวร์ิก (Social Network CRM) เป็นตน้ 
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2) การปรับแต่งโซเชียลมีเดีย (SMO – Social Media Optimization) เม่ือเน็ต
เวิร์ก กลายเป็นช่องทางท่ีหลายองคก์รเร่ิมเขา้มาใชก้นัอยา่งแพร่หลายมากข้ึน เพื่อติดต่อส่ือสารกบั
ลูกคา้ และกลุ่มเป้าหมาย การปรับแต่งโซเชียลเน็ตเวิร์กให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด จึงเป็นส่ิงจ าเป็น 
เช่น การวางเผนให้เกิดการแชร์ และกระจายขอ้มูลออกไปมากท่ีสุด การติดตั้งเคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีท า
ให้ผูใ้ช้มีส่วนร่วมมากข้ึน เช่น ปุ่มแชร์ (Share) ปุ่มชอบ (Likes) ปุ่มส่งต่อ (Retweet) สร้างลิงค์
กลบัมาให้มากท่ีสุด เพื่อท าให้โซเชียลเน็ตเวิร์กของเราสามารถเขา้ถึงกลุ่มคน และกระจายขอ้มูล
ออกไปใหไ้ดว้งกลวา้งมากท่ีสุด และเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

3)  ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล (Online Influencer) เม่ือการส่ือสารในโลก
ออนไลน์ของโซเช่ียลเน็ตเวิร์กมากข้ึน คนท่ีมีผูติ้ดตามมาก ๆ เช่น Facebook ท่ีมีคนชอบ (Likes) 
หรือ Twitter ท่ีมีคนตาม (Follower) จ านวนมาก หรือคนท่ีมีอิทธิพลทางความคิดกนัคนอ่ืนใน
ช่องทางออนไลน์ ก็จะมีบทบาทในการสร้างกระแส หรือการท าใหค้นอ่ืน ๆ เช่ือ และเกิดความคลอ้ย
ตาม เพราะการพูด และการส่ือสารออกมาของคนท่ีมีอิทธิพล (Influencer) เหล่าน้ี จะไปสร้างและ
โนม้นา้วใหค้นอ่ืน ๆ ท่ีติดตามคนเหล่านั้นอยู ่เกิดความคลอ้ยตามในทิศทางเดียวกนั 

4) ต าแหน่ง (Location) จะเขา้มามีบทบาทในการท าการตลาดมากข้ึน เม่ือ
อุปกรณ์หลายอยา่งสามารถระบุต าแหน่งของผูใ้ชไ้ด ้เช่น มือถือ แท็ปเล็ต กลอ้งถ่ายรูป หรือรถยนต ์
และแอปพลิเคชนัท่ีสามารถน าต าแหน่งของคน มาใชป้ระยกุตก์บัการตลาด เช่น Foursquare, Google 
Map, Facebook Place ท าให้ ต าแหน่งของลูกคา้ เร่ิมเขา้มามีบทบาท และจะท าให้การส่ือสารไปหา
ลูกคา้ท่ีเขา้ซ้ือส้ินคา้ จากประมาณการเช็กอินของลูกคา้ผา่นโปรแกรมต่าง ๆ ทางมือถือ 

5) โมเดลธุรกิจแบบ Online to Offline (O2O Marketing) การตลาดบนโลก
ออนไลน์ จะเร่ิมเขา้ไปมีบทบาทเพิ่มยอดขายใหก้บัธุรกิจหนา้ร้านคา้ปกติ (Offline) ไดอ้ยา่งมาก เช่น 
การคน้หาขอ้มูล ส่วนลดร้านอาหารจากทางออนไลน์ผา่นบริการของดีลพิเศษแต่ละวนั (Daily Deal) 
เพื่อน าไปหาขอ้มูลทานอาหาร การสแกน QR Code เพื่อรับขอ้มูล ณ จุดขาย เพื่อสามารถดูขอ้มูล
สินคา้ และรายละเอียดเพิ่มเติมไดม้ากข้ึน ดงันั้นการเช่ือมโยงขอ้มูลจากโลกออนไลน์ไปกระตุน้หรือ
ท าให้คนตดัสินใจซ้ือสินคา้ในโลกออฟไลน์ ก าลงัจะเร่ิมเติบโตมากข้ึน ซ่ึงบางธุรกิจสามารถเพิ่ม
ยอดขาย และจ านวนลูกคา้ไดม้หาศาลจากกการตลาดลกัษณะน้ี 

6) อุปกรณ์ท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต และแอปพลิเคชนั (Device and Application) 
อุปกรณ์ต่าง ๆ รอบตวัเราจะสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตไดม้ากข้ึน ท าให้มีความสามารถเพิ่มมาก
ข้ึนอยา่งมาก เช่น มือถือ ทีวี รถยนต ์วิทยุ และจ านวนคนไทยใชแ้อปพลิเคชนัก็เพิ่มมากข้ึน รูปแบบ
ต่าง ๆ เหล่าน้ี เร่ิมมีบทบาทเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ไดม้ากข้ึน ท าให้นกัการตลาด
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สามารถเพิ่มช่องทางใหม่ ๆ ในการส่ือสารกบัลูกคา้นอกเหนือจากทางหนา้คอมพิวเตอร์ เช่น ติดต่อ
ลูกค่าผา่น Line หรือ Instagram เป็นตน้  

7) Semantic Technology คือ เทคโนโลยีท่ีใช้ในการ จดัเก็บ และ น าเสนอ
เน้ือหาแบบมีโครงสร้าง รวมถึงสามารถท่ีจะวเิคราะห์ จ  าแนก หรือจดัแบ่งไดว้า่ขอ้มูลท่ีปรากฏนั้น มี
ความสัมพนัธ์กบัขอ้มูลอ่ืน ๆ ในแต่ละระดบั อย่างไร กล่าวคือ เป็นการจดัเก็บและน าเสนอแบบ 
Hierarchy นัน่เอง ปัจจุบนัเป็นยุคของขอ้มูลอยา่งแทจ้ริง โดยรอบ ๆ ตวัจะมีขอ้มูลเกิดข้ึนตลอดเวลา 
เช่น ขอ้มูลต าแหน่งพิกดั, ขอ้มูลสภาพอากาศ, การจราจร หรือธุรกิจต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบ ๆ ตวั ณ.
ขณะนั้น (Context Information) ซ่ึงขอ้มูลแต่ละอย่างจะสามารถน ามาเช่ือมโยงและสร้างให้เกิด
ขอ้มูลรูปแบบใหม่ท่ีเหมาะสมกบัตวัเราโดยอตัโนมติัและทนัที (Real Time) นกัการตลาดสามารถน า
ขอ้มูลต่าง ๆ เหล่าน้ี มาประกอบกนัเพื่อสร้างกลยุทธ์การตลาดรูปแบบใหม่ ๆ ท่ีสามารถตอบสนอง
กบัคน ๆ     นั้น ๆ ในพื้นท่ีนั้น ๆ ไดอ้ยา่งแม่นย  า  

8) การวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายทางออนไลน์ (Behavioral 
Marketing and Analytic) ปัจจุบนัผูข้ายสามารถเขา้ใจ เจาะลึกลงถึงพฤติกรรมของลูกคา้ และ
กลุ่มเป้าหมายไดง่้ายมากข้ึน ดว้ยขอ้มูลมหาศาลท่ีอยูใ่นโลกออนไลน์ เช่น ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้
เวบ็ไซต ์(Web Log) หรือขอ้มูลการใช้งานโซเชียลเน็ตเวิร์ก หรือแมแ้ต่การพูดคุยส่ือสารผ่านทาง
ออนไลน์ต่าง ๆ สามารถรวบรวมน ามาวเิคราะห์ เพื่อท าใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายหรือ
ลูกคา้มากข้ึน โดยปัจจุบนัมีเคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายทางออนไลน์ 
เช่น Google Analytics, Truehits.net, Zocial Rank.com  

9) การคา้บนโลกออนไลน์จะขยายตวัอยา่งรวดเร็ว (E-Commerce Expansion) 
ถึงแมว้า่การคา้บนโลกออนไลน์ หรือ E-Commerce จะเป็นส่ิงหน่ึงท่ีเกิดข้ึนมานาน แต่ยงัสามารถ
ขยายช่องทางการขายออกไปยงัในโลกออนไลน์มากข้ึน เช่น เปิดร้านขายของออนไลน์ หรือ 
ห้างสรรพสินคา้ต่าง ๆ เร่ิมเขา้สู่การซ้ือของออนไลน์มากข้ึน ประกอบกบัระบบช าระเงินออนไลน์ 
และระบบขนส่งสินคา้ภายในประเทศพฒันาไปอยา่งรวดเร็ว ท าให้การซ้ือขายสินคา้ทางออนไลน์
เป็นส่ิงหน่ึงท่ีหลาย ๆ แบรนด์และธุรกิจต่างให้ความส าคญัมากข้ึน ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่
ทัว่ประเทศและทัว่โลก  

10)  การหลอมรวมส่ือ (Media Convergence) เม่ือมีเทคโนโลยี และส่ือสังคม
ออนไลน์เกิดข้ึนมากมาย ทุกอยา่งจะเร่ิมถูกน ามาหล่อหลอมรวมกนัให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด การ
ใชว้ิธีใดวิธีหน่ึง อาจจะไม่เกิดประสิทธิภาพเท่าท่ีควร การผสมผสานการส่ือสาร โดยมีกลยุทธ์และ
เทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบภายใต้แคมเปญ หรือกลยุทธ์หลักกลยุทธ์เดียว เพื่อท าให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสูดในการท าการตลาดยุคใหม่ อาจจะเรียกวิธีน้ีว่า IMC (Integrated Marketing 
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Communication) เป็นการใชส่ื้อดัง่เดิมเขา้ผสมผสานกบัส่ือออนไลน์รูปแบบใหม่ เพื่อสร้างกลยุทธ์
รูปแบบใหม่ ท่ีจะเขา้ถึงลูกคา้ไดใ้นทุก ๆ ส่ือและช่องทางท่ีลูกคา้อยู ่เช่น กลยุทธ์การตลาดรูปแบบ
ใหม่จะมีทั้ง ส่ือทีวี วิทยุ ส่ิงพิมพ ์ออนไลน์ มือถือ แอปพลิเคชนั โซเชียลเน็ตเวิร์ก การใช้ต าแหน่ง
ของลูกค้า ฯลฯ มาสร้างเป็นกลยุทธ์ในการท าการตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีพฤติกรรม
เปล่ียนไป 
 

ผลกระทบของโฆษณาออนไลน์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Deshwal, 2016) 
ขอ้ดีของการโฆษณาออนไลน์ 
1) ราคาไม่แพง ประโยชน์หลกัของการโฆษณาออนไลน์ คือ ราคาถูกเม่ือเทียบ

กบัค่าโฆษณาแบบดั้งเดิม บนอินเทอร์เน็ตสามารถโฆษณาในราคาท่ีถูกกวา่มากและมีผูช้มท่ีกวา้งข้ึน  
2) การเขา้ถึงทางภูมิศาสตร์ท่ีกวา้งข้ึน การโฆษณาออนไลน์ช่วยให้แคมเปญ

ออนไลน์เขา้ถึงผูช้มได้มากข้ึน ท าให้สามารถบรรลุผลลพัธ์ท่ีเหนือกว่าผ่านกลยุทธ์การโฆษณา
ออนไลน์ 

3) มีการจ่ายเงินท่ียืดหยุ่น การโฆษณาออนไลน์ ในการโฆษณาแบบดั้งเดิม
จ าเป็นตอ้งจ่ายเงินเต็มจ านวนให้กบัเอเจนซ่ีโฆษณาไม่ว่าผลลพัธ์จะเป็นอยา่งไร โฆษณาออนไลน์
สามารถจ่ายเฉพาะการคลิก 

4) การวดัผลลพัธ์อย่างง่าย การโฆษณาออนไลน์สามารถวดัผลง่ายกว่าวิธีการ
โฆษณาแบบดั้งเดิม โดยใชเ้คร่ืองมือวิเคราะห์ท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อวดัผลออนไลน์ ผลการโฆษณาท่ี
ไดจ้ะช่วยในการตดัสินใจในการท ากลยทุธ์ต่อไป 

5) กลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาแบบดั้ งเดิม การ
โฆษณาออนไลน์ช่วยใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งง่ายดายซ่ึงน าไปสู่ความส าเร็จของแคมเปญ 

6) ความเร็ว การโฆษณาออนไลน์เร็วกวา่โฆษณาออฟไลน์ และสามารถเร่ิมส่ง
โฆษณาออนไลน์ไปยงัผูช้มท่ีกวา้งข้ึนได้ทนัทีท่ีเร่ิมแคมเปญโฆษณา ดงันั้นหากมีผูช้มเป้าหมาย
จ านวนมากทางออนไลน์ในขณะท่ีเร่ิมโฆษณาออนไลน์จะแสดงต่อผูช้มส่วนใหญ่ในเวลาไม่นาน 

7) ข้อมูล ในการโฆษณาออนไลน์ ผูโ้ฆษณาสามารถน าเสนอรายละเอียด
เพิ่มเติมเก่ียวกบัการโฆษณาไปยงัผูช้มและมีค่าใชจ่้ายท่ีค่อนขา้งต ่า แคมเปญโฆษณาออนไลน์ส่วน
ใหญ่ประกอบดว้ยลิงก์ท่ีสามารถคลิกเพื่อไปยงัหนา้ Landing Page ท่ีเฉพาะเจาะจง ซ่ึงผูใ้ชจ้ะไดรั้บ
ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์กล่าวถึงในโฆษณา 

8) อตัราส่วนของก าไรสุทธิกบัค่าใช้จ่าย (ROI) ท่ีดีข้ึน เน่ืองจากการโฆษณา
ออนไลน์มุ่งเน้นไปท่ีการช าระเงินตามประสิทธิภาพเป็นหลกั ROI จึงจะดีกว่าเม่ือเทียบกบัการ
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โฆษณาออฟไลน์ และยงัสามารถติดตามและวิเคราะห์ประสิทธิภาพของโฆษณาออนไลน์ไดอ้ย่าง
ง่ายดาย และปรับเปล่ียนเพื่อปรับปรุงได ้

9) การมีส่วนร่วมของผูช้ม แพลตฟอร์มโฆษณาออนไลน์ส่วนใหญ่ท าให้ผูช้มมี
ส่วนร่วมกบัโฆษณาหรือผลิตภณัฑ์ไดง่้ายข้ึน ในฐานะผูโ้ฆษณา เราจะสามารถไดรั้บขอ้เสนอแนะ
เพิ่มเติมจากผูช้ม และปรับปรุงคุณภาพโฆษณาในอนาคต 

10) การสร้างแบรนด์ การโฆษณาออนไลน์นั้นมีความโดดเด่นอยา่งมากในการ
ปรับปรุงการสร้างแบรนด์ของบริษทั บริการ หรือผลิตภณัฑ์ หากแคมเปญโฆษณาดิจิทลัมีการ
วางแผนมาอยา่งดี ก็มีโอกาสท่ีจะท าใหช่ื้อแบรนดแ์พร่หลายไปทัว่กลุ่มผูช้มจ านวนมากข้ึน 

 
ขอ้เสียของการโฆษณาออนไลน์ (Deshwal, 2016) 
ขอ้เสียท่ีใหญ่ท่ีสุดของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต คือ ทุกคนในโลกสามารถ

คัดลอกส่ือการตลาดต่าง ๆ ได้โดยอัตโนมัติ โดยไม่ค  านึงถึงข้อกฎหมาย โลโก้ รูปภาพ และ
เคร่ืองหมายการค้าสามารถคัดลอกและใช้เพื่อวตัถุประสงค์ทางการค้า หรือแม้แต่ใส่ร้ายทาง
ออนไลน์ อีกประการหน่ึงคือ การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตไดเ้ร่ิมน าความยุ่งยากมาสู่ผูใ้ช้ โฆษณา
แบนเนอร์และอีเมลขยะท าให้คนจ านวนมากเพิกเฉยต่อการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเช่นเดียวกบั
โฆษณาบนส่ือแบบเดิม 

 
ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) ไดศึ้กษาวจิยัเก่ียวกบัการตลาดดา้นการรับรู้การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Perceived Electronic Word-of-Mouth: eWOM) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย 
ไดผ้ลการศึกษาสรุปว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ตอ้งท าการหาขอ้มูลเพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือ
สินค้า และท าการหาข้อมูลทุกคร้ังท่ีท าการซ้ือสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ในส่วนปัจจัยท่ีเก่ียวกับ 
Electronic Word-of-Mouth จากผลการวจิยัพบวา่ 5 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ  
 1) การแสวงหาขอ้มูลหรือค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ  
 2) การแสวงหาขอ้มูลหรือค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์  
 3) การไดรั้บขอ้มูลท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพตวัสินคา้ คุณสมบติั  
 4) ความพึงพอใจหรือความชอบในตวัสินคา้ของผูซ้ื้อ  
 5) การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัขอ้มูลในเชิงบวกของสินคา้ในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนอินเทอร์เน็ต 
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ดงันั้น eWOM จะช่วยเป็นส่วนส่งเสริมและผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
โดยตรง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Balakrishnan, Dahnil, and Yi (2014) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y และได้สรุปการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะ 
eWOM นั้น มีประสิทธิภาพโดยตรงในการตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภค โดย
การวิจยัน้ี สามารถช่วยอธิบายไดว้่า eWOM ลว้นมีผลทั้งชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ 
งานวิจยัของ Durakan, Bozacil, and Hamsioglu (2012) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูใ้ช้งานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาหาพฤติกรรมการซ้ือและ
พฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้ช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์เป็นประจ า ผลการวิจยั พบว่า 
เสียงช่ืนชมต่อผลิตภณัฑ์มีผลต่อแนวโน้มในการตั้งใจในการซ้ือ (Purchase Intention) มากท่ีสุด 
นอกจากน้ียงัพบวา่ ความถ่ีในการใชง้านของเพศชายบนส่ือสังคมออนไลน์ มีนยัส าคญัต่อพฤติกรรม
และความตั้งใจในการซ้ือ ซ่ึงจากผลการวิจยัสรุปได้ว่า จุดประสงค์ในการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้นั้น มีเหตุผลมาจาก 3 ปัจจยัหลกั คือ  

1) เพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจเพื่อซ้ือสินคา้และบริการ (Purchase intention)  
2) เพื่อใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสารกบัเพื่อน  
3) เพื่อรับทราบผลการใช้งานของผูใ้ช้รายอ่ืนเพื่อสนบัสนุนเหตุผลในการซ้ือ

สินคา้ eWOM  
 
Fan and Miao (2012) ไดศึ้กษามุ่งเนน้ไปท่ีการตดัสินใจ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นวา่ การ

มีส่วนร่วมท่ีมีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัมากท่ีสุด หรือในการรับรู้ของ eWOM มีผลกระทบในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention) และยงัแสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการชอ้ปป้ิง
ออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเพศหญิง เน่ืองจากเพศชายมีความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
มากกว่าเพศหญิง แต่การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส าคญัของการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ Generation Z (Boricha, 2020) แนวโนม้ท่ีไดรั้บหลงัจากศึกษาวิจยัพฤติกรรมของ
เจเนอเรชัน่ Z อธิบายไดว้า่ ทุกกลุ่มอายุมีความส าคญัมากกวา่ รองลงมาคือ รีวิวสินคา้/บริการ และ  
เรตต้ิง ดงัน้ี 
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รูปท่ี 2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ Generation Z ขณะซ้ือออนไลน์ 

ท่ีมา: Boricha, 2020 
 

นอกจากน้ียงัมีการศึกษาผลกระทบของตราสินคา้ เม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ถึงเขา้ใจความเช่ือโยงระหวา่งแบรนด ์และการตดัสินใจซ้ือ ในยคุเจเนอเรชัน่ Z มีแนวโนม้ซ้ือสินคา้/
บริการมากข้ึน และเป็นตัวช้ีขาดเป็นหลัก เม่ือค านึงถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ออนไลน์ และ
ความสัมพนัธ์ของแบรนด์ เม่ือแปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภครุ่นอ่ืน ๆ คือ Generation Y และ X พบว่า    
แบรนดมี์ความสัมพนัธ์ของบุคคลไม่ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือมากนกั ขอ้มูลท่ีไดรั้บส าหรับ
ความสัมพนัธ์ของแบรนด์ และการตดัสินใจซ้ือมีความเป็นกลางมากกว่าจากตวัเลือกท่ีมีแนวโน้ม
มากกวา่ 
 

 
รูปท่ี 2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ Generation X และ Y ขณะซ้ือออนไลน์ 

ท่ีมา: Boricha, 2020 
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Yin and Shi (2015) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการจ่ายเงินออนไลน์ 
ในการใชบ้ริการเวบ็ไซตท์่องเท่ียว ของรัฐบาลจากประชาชนในประเทศจีน (An Empirical Study on 
Users’ Online Payment Behavior of Government Tourism Website) โดยเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซต ์พบวา่ มีปัจจยัหลกั 6 ประการซ่ึงจะส่งผล ต่อความตั้งใจในการใช้งาน 
ไดแ้ก่ 

1) การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use)  
2) การรับรู้ถึงความปลอดภยั (Perceived Security)  
3) ความคาดหวงัในประสิทธิ ภาพ (Performance Expectancy)  
4) ความสะดวกสบายในการใชง้าน (Convenient Conditions)  
5) ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
6) ความเช่ือมัน่ (Trust)  

 
การใชต้วัเลือกดว้ยเคร่ืองมือจาก SEO หรือช่ือเต็มคือ Search Engine Optimization เป็นวิธี

ทางการตลาดดิจิทลั ท่ีจะท าให้เวบ็ไซต์ แบรนด์ สินคา้หรือบริการในธุรกิจของผูข้ายข้ึนหน้าแรก
ของ Google เม่ือมีการคน้หาดว้ยค าหรือ Keyword ท่ีก าหนดเอาไว ้โดยไม่ไดซ้ื้อโฆษณา หรือเรียกวา่ 
Google Ads โดยขั้นตอนการท านั้นตอ้งอาศยัองค์ประกอบต่าง ๆ ทั้งการใช ้Content แบบ Onsite, 
Outreach, Blog รวมถึงการใส่ Keyword และการท า Backlink ท่ีถือเป็นหัวใจหลกัในการท าให้
เว็บไซต์ไต่อนัดบัจากหน้าทา้ย ๆ ข้ึนมาจนถึงหน้าแรกได้แบบ Organic เป็นช่องทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีตอ้งอาศยัทั้งระยะเวลาและการท างานอยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์ในระยะยาว และ
ดว้ยเหตุท่ี SEO นั้นไม่เสียค่าใชจ่้ายให ้Google ส่ิงท่ีตอ้งท าจึงเป็นการพฒันาและจดัระเบียบเวบ็ไซต์
ไปพร้อม ๆ กบัการปรับปรุง Content เพื่อสร้างเครือข่ายสู่การเพิ่มประสิทธิภาพเวบ็ไซตจ์น Google 
เห็นว่าเวบ็นั้น ๆ มีศกัยภาพในการดึงดูดผูเ้ขา้ชม และตอบโจทยผ์ูใ้ช้ จึงจะค่อย ๆ เล่ือนล าดบัหน้า
เวบ็ให้ข้ึนมาอยู่บนหน้าแรก ยิ่งเป็นต าแหน่งแรก (บนสุด) ดว้ย และถือเป็นต าแหน่งท่ีดีท่ีสุด ท่ีทุก
ธุรกิจต่างแยง่ชิง ไม่ใช่เพียงแค่หนา้แรกเท่านั้น แต่การไดต้  าแหน่งแรกมาครอบครองคือส่ิงท่ีธุรกิจ
ต่าง ๆ แข่งกนัอยา่งดุเดือด ยิ่งต าแหน่ง (Position) ข้ึนมาทางหนา้ล าดบัตน้ ๆ เท่าไหร่ Click Through 
Rate (CTR) หรือจ านวนคลิกท่ีไดรั้บหารดว้ยจ านวนการแสดงผลจะยิ่งมากข้ึน ขั้นตอนการท า SEO 
มีดงัน้ี (Sitvisut, 2022) 

1) ท าแผนการตลาดส าหรับท า SEO ทั้งหมด การท าแผนการตลาดล่วงหนา้ จะ
ช่วยให้สามารถคุมงบประมาณได ้โดยขั้นตอนน้ีอาจจะตอ้งท าไปพร้อม ๆ กบัทีมเอเจนซ่ีท่ีว่าจา้ง 
เพื่อเป็นแนวทางและการใชง้บในส่วนต่าง ๆ หากไม่วางแผนล่วงหนา้อาจท าใหง้บบานปลายได ้
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2) Keyword หากเป็นธุรกิจใหม่ยงัไม่มีขอ้มูลใด ๆ สามารถเร่ิมท าไดด้้วยการ
คน้หา Keyword เป็นอนัดบัแรก Keyword ท่ี Optimize ควรมี Search Volume หรือมีปริมาณการ 
Search ทุก ๆ เดือน และมีความสัมพนัธ์กบัธุรกิจนั้น ๆ 

3) ปรับแต่งเวบ็ไซต ์หากยงัไม่มีเวบ็ไซตส์ามารถสร้างเวบ็ไซตใ์ห้สอดคลอ้งกบั
ส่ิงท่ี Google ก าหนดไว ้ส าหรับการท า SEO ไดต้ั้งแต่เร่ิมตน้ หากเป็นเวบ็ไซตท่ี์มีอยู่แลว้ จะตอ้ง
ปรับเวบ็ไซตใ์หส้นบัสนุนการท า SEO แลว้ ส าหรับเวบ็ไซตท่ี์จะไดค้ะแนนจาก Google จะตอ้งเป็น
หนา้เวบ็ท่ีมี Content ท่ีแฝงไปดว้ย Keyword ในต าแหน่งต่าง ๆ กระจายอยูท่ ัว่ทุกหนา้ของเวบ็ไซต ์
เพราะเวบ็ไซตท่ี์ SEO ข้ึนเร็ว ๆ มีลกัษณะท่ีเหมือนกนัอยา่งหน่ึงคือ มีตวัหนงัสือเยอะ หรือท่ีเรียกวา่ 
‚Onsite‛ ตรงส่วนน้ีอาจท าเพียงคร้ังเดียวหากไม่มีการเปล่ียน Keyword และส่ิงส าคญั คือ Link ท่ี
ตอ้งใส่ทั้งภายในเวบ็ไซต ์(ลิงก์กนัไปมาระหวา่งหนา้ต่าง ๆ) กบั Link ท่ีแปะไวน้อกเวบ็ไซตแ์ลว้ช้ี
เป้ากลบัเขา้มายงัเวบ็ไซต ์(Backlink) ดงันั้นในทุก ๆ หนา้บนเวบ็ไซต ์ควรมีขอ้มูลท่ีเป็นตวัหนงัสือ 
และสอดแทรก Keyword ท่ีก าหนดเขา้ไปดว้ย เพราะ Google จะอ่านเวบ็ไดจ้ากตวัหนงัสือเหล่าน้ี แต่
อยา่ใส่ Keyword มากเกินไป เน่ืองจาก Google อาจจะมองวา่เวบ็เป็นสแปม วิธีการอปัเดตเพื่อให้
เวบ็ไซตมี์การเคล่ือนไหวอยูเ่สมอ คือการท า Blog หรือคอนเทนตท่ี์เป็นบทความแบบยาว  

4) ส่งคอนเทนต์ไปสู่เวบ็ไซต์ภายนอก วิธีการน้ีเราจะเรียกว่า Outreach โดย
ส่วนประกอบของคอนเทนตป์ระเภทน้ีนอกจากจะแฝงค า Keyword ไปในคอนเทนตแ์ลว้ยงัจะมีการ
แทรกลิงกเ์พื่อท าเป็น Backlink ใหผู้อ่้านคอนเทนตค์ลิกเขา้มาบนหนา้เวบ็ไซต ์

5) ตรวจสอบพร้อมปรับปรุงแกไ้ข การท า SEO นั้นจะตอ้งเขา้มาดูการจดัล าดบั
ของ Keyword อยา่งนอ้ยสัปดาห์ละ 1 คร้ัง รวมถึง Rank ของหนา้เวบ็ไซตว์า่ Keyword ค าไหนท่ีติด
หน้าแรก แลว้ค่อยมาโฟกสัท่ีค าอ่ืน ๆ ท่ียงัไต่ล าดบัข้ึนไปเร่ือย ๆ โดยการท า Outreach Content 
ส่งออกไปตามเวบ็ไซตต่์าง ๆ 

6) Social Media เป็นตวัช่วย SEO โซเชียลมีเดียมีส่วนช่วยให้การท า SEO ใน
แง่ของการท่ีคอนเทนต์ถูกแชร์ออกไป ไม่ว่าจะเป็น Outreach หรือ Blog เพราะในคอนเทนต์
เหล่านั้นจะใส่ Keyword และ Backlink ไวอ้ยู่แลว้ เม่ือมีการแชร์เยอะ มีผูอ่้านมาก คะแนนของ 
Keyword      นั้น ๆ ก็จะค่อย ๆ เพิ่มข้ึนไปตามล าดบั 

 
โดยสรุปการท า SEO จะเป็นเสมือนการประชาสัมพนัธ์ให้กบัหนา้เวบ็ไซตใ์ห้บุคคลทัว่ ๆ 

ไปไดรู้้จกัและเพิ่มโอกาสในการขายได ้จะพบว่ากวา่ 93% ของการตดัสินใจซ้ือทั้งหมดเกิดข้ึนจาก
การคน้หาบนโลกออนไลน์  



24 

 

ชยันนัท ์ธนัวารชร (2560) ศึกษาเร่ืองการโฆษณาสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมี
ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ พบวา่ การรับรู้ข่าวสาร ความบนัเทิง การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพล
ทางตรงต่อทศันคติต่อโฆษณาออนไลน์ และยงัส่งอิทธิพลทางออ้มต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และ
ความตั้งใจในการซ้ือ ทศันคติต่อโฆษณาออนไลน์ ทศันคติต่อตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ยงัส่งอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือ อย่างไรก็ตาม
งานวิจยัน้ี ไดศึ้กษาเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์แอด (Line@) เท่านั้น 
ซ่ึงจากการศึกษาคน้ควา้พบวา่ นอกจากการใหบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทน้ีแลว้ ปัจจุบนัยงัมี
ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบอ่ืนอีก เช่น ลิงคอิ์น (LinkedIn) วีแชท (We chat) เป็นตน้ ประโยชน์ท่ีได้
จากการวจิยัน้ีสามารถเป็นขอ้เสนอแนะส าหรับองคก์รเพื่อทราบถึงแนวทาง ในการบริหารดูแลและ
จดัการการสร้างโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสามารถดึงดูดผูบ้ริโภค เพื่อให้มีรายไดท่ี้เพิ่ม
มากข้ึนไดใ้นอนาคตอีกทั้งยงัสามารถบอกถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดผลเสียต่อธุรกิจ เพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
ในการช่วยลดค่าใช้จ่ายท่ีจะเกิดข้ึนได ้เม่ือยกเลิกการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่จ  าเป็นต่อ
การด าเนินการ 
 

2.3 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

Kuriachan (2014) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัญหาและแนวทางแกไ้ขการชอ้ปป้ิงออนไลน์ ระบุวา่ 
ปัญหาท่ีพบบ่อยในการช้อปป้ิงออนไลน์คือ 1)ได้รับสินคา้ผิด 2)สินคา้เสียหายระหว่างทาง และ
ลูกค้าไม่สามารถใช้งานได้ 3) การส่งมอบสินค้าล่าช้า 4) ลูกค้าไม่ได้รับสินค้า การสั่งซ้ือทาง
ไปรษณีย์หรือทางโทรศัพท์ ก าหนดให้ผูค้ ้าปลีกด าเนินการสั่งซ้ือทางไปรษณีย์โทรศัพท์หรือ
อินเทอร์เน็ตเพื่อส่งสินคา้ภายใน 30 วนั หากไม่ไดรั้บสินคา้ภายในเวลานั้นมีสิทธิไดรั้บเงินคืนเต็ม
จ านวนจากราคาซ้ือ 5) ขอ้กงัวลในการซ้ือสินคา้จากบริษทัต่างประเทศ ปัญหาเก่ียวกบัการซ้ือของ
ออนไลน์อาจแก้ไขได้ยากเป็นพิเศษหากผูข้ายอยู่ต่างประเทศ 6) การหลอกลวงเม่ือซ้ือออนไลน์ 
ค าแนะน าในการหลีกเล่ียงการหลอกลวงมีดงัน้ี 1) ระวงัรายการสินคา้จาก “ตลาดสีเทา” ซ่ึงอาจขาย
ในลกัษณะท่ีผดิกฎหมายและไม่มีการรับประกนั 2) ไม่เช่ือในสัญญาบริการ แพค็เกจบริการเสริมจาก
ผูค้า้ปลีกหรือบุคคลท่ีสามมกัจะเป็นเกินราคาและไม่คุม้ค่า 3) ตรวจสอบเก่ียวกบัค่าจดัส่งให้แน่ชดั 
ผูค้า้ปลีกอาจพยายามบีบก าไรจากรายการลดราคาโดยยึดอตัราค่าจดัส่งท่ีสูงมากซ่ึงส่วนใหญ่ไม่ได้
ใชส้ าหรับการส่งสินคา้ 5) สังเกตการหลอกลวง “การรับประกนั”: บางคร้ังสินคา้ในตลาดสีเทาขาย
พร้อมการรับประกันจัดหาโดยบุคคลท่ีสาม แต่อธิบายว่าเป็น “การรับประกัน” เท่านั้ น น้ีไม่
เหมือนกบัของผูผ้ลิตการรับประกนัและโดยทัว่ไปจะให้ระดบัการป้องกนัท่ีต ่ากว่า การหลอกลวง
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ทางออนไลน์อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การฟิชชิง เวบ็ไซตป์ลอมแปลง และการโจรกรรมขอ้มูลประจ าตวั (ซ่ึงไม่
จ  ากดัเฉพาะอินเทอร์เน็ต) อยา่งไรก็ตาม การบริโภคส่ือออนไลน์นั้น ตอ้งใชค้วามระมดัระวงัในการ
ส่ือสาร  

 
การซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดก้ลายเป็นส่วนส าคญัในชีวิตของเรา ส่วนใหญ่เป็น

เช่นนั้น เพราะการออนไลน์สะดวกข้ึนทุก ๆ วนั (Kumar & Maan, 2014) เวบ็ไซต์ช่วยให้ลูกคา้
สามารถเปรียบเทียบร้านคา้ เพื่อหาขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดได ้และคน้หาสินคา้ท่ีหายาก แต่ในขณะเดียวกนั
ก็เป็นโอกาสท่ีอาชญากรไซเบอร์จะขโมยเงิน และขอ้มูลของผูซ้ื้อผ่านการหลอกลวงทางออนไลน์
ต่าง ๆ ลูกค้าจ าเป็นตอ้งรู้วิธีซ้ือท่ีปลอดภยั ขณะซ้ือสินค้าออนไลน์ Saprikis, Chouliara, and 
Vlachopoulou (2010) กล่าวว่าโดยทัว่ไป การซ้ือของออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค จากการส ารวจ ผลลัพธ์ระบุว่าผูใ้ช้งานรับรู้ถึงผลกระทบเชิงบวกของการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ในระดับท่ีสูงกว่าเม่ือเทียบกับผูท่ี้ไม่ยอมรับ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อินเทอร์เน็ตท่ีท าให้
สามารถซ้ือของในต่างประเทศได้ เวลาใดก็ไดข้องวนั นอกจากน้ียงัท าให้ง่ายต่อการคน้หาสินคา้
ราคาถูกจริงหรือเกิดการเปรียบเทียบการชอ้ปป้ิงจากเวบ็ไซตต่์าง ๆ หรือภายในเวบ็ไซตห์น่ึงอีกดว้ย 
ส่ิงท่ีส าคญัน้อยกว่าคือ การประหยดัเวลาและขอ้ดีของการมีเวลามากข้ึน ในการประเมินและเลือก
ผลิตภณัฑ์ ปัญหาในการชอ้ปป้ิงออนไลน์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ปัญหาทัว่ไปและปัญหาหลงั
การขาย ปัญหาทัว่ไปท่ีเป็นอุปสรรคต่อความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์ เช่น ความยากล าบากในการ
ยืนยนัความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ ความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีไม่คุม้ค่าเท่าท่ีจ่ายไป ใน
ส่วนของปัญหาหลงัการขายนั้น เช่น การรับประกนัสินคา้ โดยทัว่ไปผูใ้ชง้านมีความกงัวลค่อนขา้ง
เหมือนกนัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ ในความคาดหวงัและการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
นโยบายความเป็นส่วนตวั และความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ อย่างไรก็ตาม การรักษาความ
ปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัยงัเป็นปัญหาอยา่งมากในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 
Daroch, Nagrath, and Gupta (2021) ศึกษาปัญหาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญระหวา่งการซ้ือของ

ออนไลน์ ทั้งดา้นบวกและดา้นลบ พบวา่มีปัญหามากมายท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญขณะใชแ้พลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซ เช่น กลัวการท าธุรกรรมทางธนาคาร การซ้ือสินค้าแบบเดิม ๆ สะดวกกว่าการซ้ือ
ออนไลน์ ช่ือเสียงและการบริการท่ีมอบให้ ประสบการณ์ ความไม่มั่นคง ข้อมูลผลิตภณัฑ์ไม่
เพียงพอและขาดความเช่ือถือ การวิจยัน้ีอาจเป็นประโยชน์ส าหรับผูค้า้ปลีกออนไลน์ในการวางแผน
กลยุทธ์ในอนาคตเพื่อให้บริการแก่ลูกคา้ ตามความตอ้งการและสร้างความภกัดีของลูกคา้ (Casalo, 
Flavian, & Guinaliu, 2008) มีความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นระหว่างช่ือเสียง และความพึงพอใจ ซ่ึง
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เช่ือมโยงกบัความภกัดีของลูกคา้ต่อไป หากผูค้า้ปลีกออนไลน์สร้างช่ือแบรนด์ หรือภาพลกัษณ์ของ
บริษทั ลูกคา้มกัจะชอบผูค้า้ปลีกรายนั้นมากกวา่เม่ือเทียบกบัผูค้า้ใหม่ ผูค้า้ปลีกออนไลน์ท่ีแสวงหา
ขอ้มูลจากลูกคา้น้อยลงเป็นท่ีตอ้งการมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัผูท่ี้ตอ้งการขอ้มูลส่วนบุคคลท่ี
สมบูรณ์ ผูค้า้ปลีกออนไลน์สามารถใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อโน้มน้าวผูท่ี้ลังเลใจในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ โดยท่ีผูค้า้ปลีกจ าเป็นตอ้งคน้หาแง่ลบเหล่านั้น เพื่อแกปั้ญหาของลูกคา้ เพื่อให้ผูซ้ื้อท่ีไม่ใช่
ลูกคา้ออนไลน์ กลายเป็นลูกคา้ประจ า ผูข้ายออนไลน์ตอ้งให้ความส าคญักบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
ความหลากหลาย การออกแบบ และแบรนด ์นอกจากน้ี ผูค้า้ปลีกตอ้งปรับปรุงคุณภาพผลิตภณัฑ์เพื่อ
สร้างความไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัสามารถใชก้ลยุทธ์ทางการตลาด เช่น เวบ็ไซตท่ี์ใช้
งานง่ายและปลอดภยั ซ่ึงสามารถปรับปรุงประสบการณ์การซ้ือของลูกคา้ และคน้หาผลิตภณัฑ์ได้
ง่าย และระบบท่ีเหมาะสมบนเวบ็ไซต์ จะช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการซ้ือได้
ง่าย เช่น การเพิ่มรูปภาพ วิดีโอผลิตภณัฑ์ และภาพสามมิติ (3D) ซ่ึงจะช่วยผูบ้ริโภคในกระบวนการ
ตดัสินใจต่อไป นอกจากน้ี ระบบการช าระเงิน เช่น การช าระเงินปลายทาง การคืนสินคา้และการ
แลกเปล่ียนคืนสินคา้ การจดัส่งท่ีรวดเร็ว จะเพิ่มโอกาสในการซ้ือจากแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เป็น
ตน้ จากการศึกษาพบว่าลูกคา้มีความกงัวลเก่ียวกบัการเปิดเผยรายละเอียดทางการเงินบนเวบ็ไซต์
ใดๆ ดงันั้นผูค้า้ปลีกออนไลน์ตอ้งสามารถรับรองความปลอดภยัในการช าระเงินโดยเสนอตวัเลือก
การช าระเงินมากมาย เช่น การช าระเงินปลายทาง การช าระผา่น Google Pay หรือ Paytm หรือช่อง
ทางการช าระเงินอ่ืน ๆ เป็นตน้ (Chaturvedi, Gupta, & Singh Hada, 2016; Muthumani, Lavanya, & 
Mahalakshmi, 2017) เพื่อเพิ่มความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ และลูกค้าจะไม่ลงัเล
ส าหรับการท าธุรกรรมทางการเงินระหว่างการซ้ือขาย ลูกคา้จะเกิดความไวว้างใจเวบ็ไซต์ใดก็ได้
ข้ึนอยูก่บันโยบายความเป็นส่วนตวั ดงันั้นผูค้า้ปลีกจึงควรให้นโยบายความปลอดภยั นโยบายความ
เป็นส่วนตวั           ท่ีโปร่งใส และเซิร์ฟเวอร์ธุรกรรมท่ีปลอดภยัแก่ลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ไม่รู้สึกกงัวล
ขณะช าระเงินออนไลน์ (Pan & Zinkhan, 2006) หากผูจ้  าหน่ายสามารถให้การสนบัสนุนอย่าง
รวดเร็วและมีความพร้อมของบริการตลอด 24 ชัว่โมง ลูกคา้อาจพบวา่สะดวกท่ีจะซ้ือจากเวบ็ไซต์
เหล่านั้น (Martin, Mortimer, & Andrews, 2015) ผูข้ายตอ้งมัน่ใจวา่จะจดัหาผลิตภณัฑ์และบริการท่ี
เหมาะสมกบัอินเทอร์เน็ต ผูค้า้ปลีกสามารถพิจารณากลยุทธ์การลดความเส่ียง เช่น นโยบายการคืน
สินคา้และการเปล่ียนคืน เพื่อโน้มน้าวผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ผูข้ายยงัสามารถให้บริการหลงัการขาย
เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม้ากข้ึน และสร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีแตกต่าง 

 
แมว้า่ในปัจจุบนั ผูข้ายส่วนใหญ่จะให้ขอ้เสนอมากมายในรูปแบบของส่วนลด ของขวญั 

และเงินคืน แต่ยงัตอ้งสร้างความไวว้างใจแก่ลูกคา้ ซ่ึงสามารถท าได้โดยการปรับเปล่ียนนโยบาย
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ความเป็นส่วนตวั และความปลอดภยั ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ Yang, Zhao, and 
Wan (2010) เป็นการวิจยัเก่ียวกบัขอ้ดีและขอ้เสียของการซ้ือขายออนไลน์ และกลยุทธ์ท่ีสอดคลอ้ง
กนั ดว้ยการส่งเสริมอีคอมเมิร์ซ ผูบ้ริโภคจะค่อย ๆ เขา้ใจการซ้ือขายออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับตลาด C2C จากรายงานสถิติการพฒันาอินเทอร์เน็ตของจีน คร้ังท่ี 24 ท่ีออกโดย China 
Internet Network Information Center (CNNIC) แสดงให้เห็นวา่ระดบัการซ้ือขายออนไลน์เพิ่มข้ึน
ภายใตว้ิกฤตการณ์ทางการเงิน จาก 74 ลา้นเป็น 87.88 ลา้น เพิ่มข้ึนเกือบ 14 ลา้น ผูใ้ชช้อบซ้ือของ
ออนไลน์มากข้ึนเร่ือย ๆ เพราะราคาโปร่งใส และสะดวกซ้ือ ปัจจุบนัชาวเน็ตจีนประมาณหน่ึงในส่ี
เป็นนักช้อปออนไลน์ ศกัยภาพของการซ้ือของออนไลน์ไม่ได้มีแค่ในจีน ข้อดีของการซ้ือขาย
ออนไลน์ ไดแ้ก่ ไม่จ  ากดัเวลาและพื้นท่ี ช าระเงินสะดวก สินคา้ครบครัน ราคาต ่า และอ่ืน ๆ อยา่งไร
ก็ตาม ขอ้เสียของการซ้ือของออนไลน์คือ ปัญหาคุณภาพของสินคา้ และความน่าเช่ือถือของธุรกิจ
และลอจิสติกส์ และอ่ืน ๆ ท าใหผู้บ้ริโภคจ านวนมากเพียงแค่ดูเวบ็เบราวเ์ซอร์  
 

ขอ้ดีของการซ้ือสินคา้ออนไลน์  
1) ผูบ้ริโภคเพลิดเพลินกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เช่ือวา่การซ้ือสินคา้ออนไลน์

สามารถประหยดัเวลา และมีโอกาสซ้ือสินคา้ท่ีไม่ไดข้ายในตลาดทอ้งถ่ิน ในขณะเดียวกนั การซ้ือ
สินคา้ออนไลน์เป็นการบริโภคแฟชัน่ส าหรับวยัท างาน และนกัเรียนท่ีมีบุคลิกเฉพาะตวั 

2) การซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่มีขอบเขตชั่วคราว ซ่ึงหมายความว่าสามารถไป  
ซ้ือบนเวบ็ไซต์ของร้านคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา ตราบใดท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีเวลา
น้อยลงในการจบัจ่ายซ้ือของท่ีร้านคา้จริง พนักงานส านักงานจ านวนมากมีเวลาซ้ือของในตอน
กลางคืนหรือช่วงสุดสัปดาห์เท่านั้น ความแออดัของการจราจรและร้านคา้ ท าให้จ  าเป็นตอ้งมีโหมด
การซ้ือสินคา้และบริการผา่นเครือข่าย ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบสินคา้ ซ่ึงช่วยประหยดัเวลาและ
ค่าใชจ่้าย  

3) ความเขา้ใจในขอ้มูลสินคา้อย่างครอบคลุม ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจขอ้มูล
ทั้งหมดของสินคา้ในร้านคา้ออนไลน์ เช่น แหล่งก าเนิด ผูผ้ลิต ราคา คุณลกัษณะ ฟังก์ชนั และอ่ืน ๆ 
ดว้ยเทคโนโลยีเสมือนจริง ผูบ้ริโภคสามารถเห็นสินคา้ในรูปแบบของภาพสามมิติแบบไดนามิก 
และเพลิดเพลินกบัการซ้ือสินคา้ท่ีบา้น  

4) ช าระเงินสะดวก การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์หลกัส่วนใหญ่เป็นบตัร
ธนาคารออนไลน์ ซ่ึงสามารถช าระเงินออนไลน์ไดใ้นไม่ก่ีวินาที ผูบ้ริโภคสามารถออกค าแนะน าใน
การสั่งซ้ือผา่นแบบฟอร์มค าติชม อีเมล หรือวธีิอ่ืนใดส าหรับสินคา้ท่ีเลือก และรอสินคา้ท่ีบา้น 
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5) ประหยดัค่าใช้จ่ายในการซ้ือของ ในการซ้ือสินคา้แบบดั้งเดิม ผูบ้ริโภคจะ
รวบรวมขอ้มูลของสินคา้ก่อน จากนั้นจึงเลือกซ้ือสินคา้ และสุดทา้ยก็กลบับา้นพร้อมสินคา้ ตน้ทุน
การซ้ือรวมถึงราคาสินคา้ ค่าขนส่ง รวมถึงค่าธรรมเนียมการจราจรระหวา่งร้านคา้และบา้น เวลาใน
การท าธุรกรรมและพลงังาน เม่ือเทียบกับธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม อีคอมเมิร์ซลดตน้ทุนการท า
ธุรกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ตอ้งไปซ้ือของจากร้านคา้ต่าง ๆ สามารถ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ไดเ้ร็วเน่ืองจากอีคอมเมิร์ซ ท าให้ราคาสินคา้มีความโปร่งใสมากข้ึน โหมด
การตลาดออนไลน์สามารถประหยดัตน้ทุนของช่องทาง ลดราคาสินคา้ไดอ้ยา่งมาก 
 

ปัญหาของการซ้ือสินคา้ออนไลน์  
1) ผูบ้ริโภคบางคนไม่ชอบซ้ือของออนไลน์ เพราะไม่สามารถรับประกัน

คุณภาพของสินคา้ได้ ขอ้กงัวลน้ีมาจากเครือข่ายเสมือนและการขาดเครดิตผูค้า้ นอกจากน้ี ความ
ปลอดภยัของขอ้มูล บริการหลงัการขายท่ีแย่ และการขาดประสบการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีถูกตอ้ง ยงั
ส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อีกดว้ย 

2) ปัญหาความปลอดภยัของขอ้มูลและสินเช่ือผูค้า้ ขอ้มูลท่ีกรอกในเว็บไซต์
โดยผูบ้ริโภคเป็นของความเป็นส่วนตวั และผูบ้ริโภคกังวลเก่ียวกบัขอ้มูลเหล่าน้ีจะถูกขายหรือ
แลกเปล่ียนระหว่างเว็บไซต์ เม่ือผูบ้ริโภคช าระเงินออนไลน์ หากไม่สามารถรับประกันความ
ปลอดภยัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ หรือเวบ็ไซต์ถูกโจมตีโดยแฮกเกอร์ ขอ้มูลส่วนบุคคลและขอ้มูล
บญัชีของผูบ้ริโภคจะถูกบิดเบือนหรือถูกเปิดเผย ซ่ึงจะก่อให้เกิดความสูญเสียคร้ังใหญ่ ดังนั้ น
ผูบ้ริโภคจึงไม่สามารถไวว้างใจได้อย่างสมบูรณ์ ซ่ึงหมายความว่าผูบ้ริโภคอาจสงสัยในความ
น่าเช่ือถือของสินคา้และขอ้มูลผูข้าย นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคมกัจะช าระค่าสินคา้ก่อนท่ีจะไดรั้บจากการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกกงัวล เพื่อแกปั้ญหาน้ี ระบบความปลอดภยัของอีคอมเมิร์ซ
จึงค่อย ๆ ปรับปรุงโดยใช้ไฟร์วอลล์ การเขา้รหัส ลายเซ็นดิจิทลั และเทคโนโลยีการรับรอง และ
อ่ืนๆ เพื่อสร้างเครือข่ายการส่ือสารท่ีปลอดภยัและเช่ือถือได ้เพื่อให้แน่ใจวา่ขอ้มูลธุรกรรมมีการถ่าย
โอนอย่างปลอดภยั รวดเร็ว และแม่นย  า นอกจากน้ี เว็บไซต์ต้องมัน่ใจในความปลอดภัยของ
ฐานขอ้มูลเพื่อป้องกนัการโจมตีของแฮก็เกอร์ สถาบนัการเงินเร่งพฒันา e-Payment ลดระยะห่างของ
โลก และให้บริการทางการเงินคุณภาพสูง ประสิทธิภาพสูง ปลอดภยั เพื่อให้แน่ใจว่า e-Payment 
เป็นไปอย่างราบร่ืน ธนาคารออนไลน์ไดเ้ปิดตวัเทคโนโลยีความปลอดภยัรหัสผ่านแบบไดนามิก 
ปกป้องความปลอดภยัของธุรกรรมและการตรวจสอบการเข้าสู่ระบบ ส าหรับการร้องเรียนของ
ผูบ้ริโภค เวบ็ไซตจ์ะตอ้งตรวจสอบและจดัการใหท้นัท่วงที หากฝ่าฝืนจะมีโทษเพิกถอนใบอนุญาต  
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3) สินคา้บางชนิดไม่เหมาะท่ีจะซ้ือทางออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่สามารถ
รับรู้ดว้ยภาพ เก่ียวกบัคุณภาพ พื้นผิว และรูปลกัษณ์ของสินคา้ได ้เน่ืองจากค าอธิบายแบบขอ้ความ
ไม่สามารถแทนท่ีของจริงได ้ตวัอย่างเช่น อาหารไม่สารมารถชิมเพื่อดูว่าเหมาะสมกบัรสนิยมของ
เราหรือไม่ ซ่ึงสอดคล้องกบัผลวิจยัของ Arora (2019) ได้ศึกษาเร่ือง Study of How Online 
Advertising has Become very Intrusive สรุปไวว้า่ การโฆษณาออนไลน์ละเมิดความเป็นส่วนตวั
ของผูใ้ช้ออนไลน์ เป็นการบุกรุกท่ีเกิดข้ึนอยู่ในแพลตฟอร์มออนไลน์ทั้งหมด คนส่วนใหญ่ขา้ม
โฆษณา และรู้สึกหงุดหงิดเหมือนกนั อย่างไรก็ตาม จะช่วยให้ผูข้ายเพิ่มยอดขายและโน้มน้าวให้
ผูค้นซ้ือสินคา้ได ้หากผูใ้ช้ออนไลน์ตอ้งการหลีกเล่ียงโฆษณาเพื่อปกป้องความเป็นส่วนตวั อาจใช้
มาตรการเพื่อบล็อกโฆษณา อีกวิธีหน่ึงคือลดการใช้เวบ็ไซต์ออนไลน์  โดยทัว่ไปแลว้ การซ้ือของ
ออนไลน์เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีมีมาตรฐานซ่ึงไม่มีปัญหาด้านคุณภาพ และสินคา้แบรนด์ดงับาง
รายการก็เหมาะส าหรับการช้อปป้ิงออนไลน์ ผูบ้ริโภคควรเลือกสินคา้คุณภาพสูงอย่างรอบคอบ 
เน่ืองจากสินคา้ประเภทน้ีตอ้งการค าปรึกษาและการเปรียบเทียบเป็นอยา่งมาก โดยทัว่ไป ผูบ้ริโภค
สามารถเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีอายุการเก็บรักษานาน แจกจ่ายง่าย รสนิยมไม่ต่างกนั ไม่จ  าเป็นตอ้ง
อธิบายโดยพนกังานขาย เรียบง่าย เป็นสากล และเป็นสินคา้ทัว่ไป  

4) ขาดสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศของร้านจริง ผูบ้ริโภคจ านวนมากชอบ
จบัจ่ายซ้ือของโดยไม่มีจุดประสงค์ใด ๆ และจะซ้ือเม่ือถูกดึงดูดดว้ยโฆษณาของร้านคา้ ในร้านคา้
จริง ผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัสินคา้และลองสวมใส่ สนทนากบัพนกังานขายแบบเห็นหนา้กนั และมี
พนักงานขายแนะน าให้ เพื่อแก้ปัญหาเหล่าน้ี ร้านคา้ออนไลน์บางแห่งได้สร้างห้องสนทนาแบบ
เรียลไทม ์และผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารกบัผูข้ายไดอ้ยา่งสะดวก ผูบ้ริโภคยงัสามารถพูดคุยกบัผูข้าย
โดยใชโ้ทรศพัท,์ MSN, QQ, อาลีบาบา ฯลฯ ใน Taobao.com ไดจ้ดัห้องลองเสมือนจริง ตวัอยา่งเช่น 
เม่ือซ้ือเส้ือผา้ สามารถลองใชก้บัโมเดลเสมือนจริง นอกจากน้ี เวบ็ไซตย์งัสามารถจดัท าคู่มือการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์เพื่อใหค้  าแนะน าในการซ้ือสินคา้แก่ผูบ้ริโภค 

5) ระบบลอจิสติกส์ค่อนขา้งลา้สมยั เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือของออนไลน์ก็จะตั้งใจรอ
สินคา้ส่งถึงบา้น แต่ถา้ประสิทธิภาพดา้นการขนส่งต ่า เช่น การจดัส่งล่าชา้ สินคา้ท่ีส่งไม่สอดคลอ้ง
กบัค าสั่งซ้ือหรือเสียหายระหว่างการขนส่ง ค่าใช้จ่ายในการกระจายสินคา้สูง เป็นตน้ ซ่ึงจะท าให้
ผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่พอใจกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

6) ไม่มีบริการหลังการขายท่ีมีประสิทธิภาพ ในการซ้ือของแบบเดิม ๆ หาก
สินค้ามีปัญหาด้านคุณภาพ ผูบ้ริโภคสามารถไปหาผูข้ายส าหรับการคืน แลกเปล่ียน หรือการ
รับประกนัได ้อย่างไรก็ตาม การซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นการขายทางไกล ซ่ึงหมายความว่าการคืน
สินคา้และการรับประกนัสินคา้กลายเป็นปัญหา เพื่อแก้ปัญหาเหล่าน้ี จึ’ไดเ้ปิดโหมดการช าระค่า
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สินคา้เม่ือไดสิ้นคา้แลว้ เวบ็ไซตค์วรเขม้งวดมากในการควบคุมคุณภาพของสินคา้ เพื่อส่งเสริมความ
น่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์ควรมีบริการรับประกนัคุณภาพ เช่น อธิบายตามความเป็นจริง และรับประกนั
คุณภาพสินค้า เป็นต้น หากผูข้ายเข้าร่วมในบริการ เม่ือสินค้าท่ีซ้ือโดยผูบ้ริโภคไม่เห็นด้วยกับ
ค าอธิบาย ผูบ้ริโภคอาจขอให้ผูข้ายคืนเงินหรือร้องเรียนและขอรับค่าชดเชยจากผูข้าย ตามความ
ตอ้งการของบริการหลังการขายของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ร้านคา้ออนไลน์ควรปกป้องสิทธิของ
ผูบ้ริโภคเม่ือการท าธุรกรรมเสร็จส้ิน ท าให้ผูบ้ริโภคร้องเรียนกบัผูข้ายในช่วงเวลาหน่ึง ตวัอยา่งเช่น 
Taobao com เปิดตวับริการคุ้มครองผูบ้ริโภค ให้ผูบ้ริโภคคืนและเปล่ียนสินค้าภายใน 7 วนั 
ซ่อมแซมภายใน 30 วนั บตัรรักษาความปลอดภยั ฯลฯ มาตรการดงักล่าวปกป้องสิทธิของบริการ
หลงัการขายของผูบ้ริโภค 
  
 ปัญหาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีระบุมานั้นสอดคล้องกับงานวิจยัของ ทิพวรรณ 
สะทา้น, พนามาศตรี วรรณกุล, และเมตตา เร่งขวนขวาย (2564) ซ่ึงได้ศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ ระบุวา่ ผูบ้ริโภคร้อยละ 52.3 มีความเห็นว่า 
ปัญหาในการซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ คือ ไม่สามารถตรวจสอบสินคา้ หรือสัมผสัสินคา้ก่อนการ
ซ้ือได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่สามารถเห็นสินคา้จริงก่อนตดัสินใจซ้ือ ท าให้ผูบ้ริโภคบางรายไม่มัน่ใจ
ว่าจะได้รับสินคา้หลงัจากช าระเงิน หรืออาจไดรั้บสินคา้ล่าช้า และไม่สามารถเปล่ียนได ้จึงท าให้
ผูบ้ริโภคไม่มัน่ใจในการซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ 
 

Kraiwanit and Srijaem (2021) ท าการศึกษาเร่ือง Evaluation of internet transaction fraud 
in Thailand พบว่า บทบาทของเทคโนโลยีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว และเทคโนโลยีไม่ไดจ้  ากดัเฉพาะ
ภาคธุรกิจ แต่ยงัมีอิทธิพลต่อชีวิตประจ าวนัของผูค้นในวงกวา้ง เน่ืองจากสมาร์ทโฟนนั้น เพิ่งไดรั้บ
การพฒันา เพื่อส่งเสริมการท างานของอินเทอร์เน็ตบนมือถือให้ดีข้ึน อตัราการเติบโตของธุรกรรม
ทางการเงินท่ีด าเนินการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จึงเพิ่มข้ึนด้วย การเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วของอี
คอมเมิร์ซและเอ็มคอมเมิร์ซอนัเน่ืองมาจากความนิยมในการชอปป้ิงออนไลน์ท่ีเพิ่มข้ึน โดยท่ีผูค้น
มกัจะเลือกใช้บริการธนาคารบนมือถือเป็นช่องทางออนไลน์สหรับการชระเงิน ดงันั้นอตัราการใช้
ธนาคารบนมือถือจึงเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (Shaikh & Karjaluoto, 2015) ในประเทศไทยระบบการ
ช าระเงินแบบไม่ใชเ้งินสด เช่น E-Wallet และการช าระเงินดว้ยรหสั QR มีให้บริการในบางร้านคา้
แลว้ โดยเฉพาะในสถาบนัการเงินท่ีตระหนกัถึงการพฒันาของเทคโนโลยี และปรับระบบการช าระ
เงินให้เขา้กนัไดก้บัเทคโนโลยีใหม่น้ี ส่งผลให้ประเทศไทยกลายเป็นสังคมไร้เงินสดในอีกไม่ก่ีปี
ขา้งหนา้ (Songwanich, 2016) เน่ืองจากมีการเปิดตวัอุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต
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ไดใ้นตลาดทัว่โลก ราคาของอุปกรณ์เหล่าน้ีจึงมีแนวโน้มลดลง ดงันั้นลูกคา้จึงมีทางเลือกมากข้ึน 
(OECD, 2014) การเติบโตอยา่งต่อเน่ืองของการช าระเงินออนไลน์ผา่นอุปกรณ์ดงักล่าว ประกอบกบั
ประสิทธิภาพในการพฒันา น าไปสู่วิธีการช าระเงินในรูปแบบใหม่ ซ่ึงจะมีบทบาทส าคญัในระบบ
การช าระเงินในอนาคต ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการยอมรับบริการช าระเงินออนไลน์ ได้แก่ ความ
น่าเช่ือถือ ความเสถียร และความปลอดภยัของระบบส าหรับลูกคา้ การบริการลูกคา้ท่ีเป็นเลิศ ความ
สะดวกในการใชง้าน และความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีคาดหวงั (Chogo & Sedoyeka, 2014) การศึกษา
โดย Ozturk, Bilgihan, Salehi-Esfahani, and Hua (2017) ระบุวา่แมว้า่ธนาคารบนมือถือจะให้ความ
สะดวกและความสะดวก ผูใ้ช้บางคนยงัคงกงัวลเก่ียวกบัระบบความปลอดภยัของแอปพลิเคชัน
ธนาคารบนมือถือ  

 
พฒันาการทางเทคโนโลยีไดเ้ปล่ียนแปลงวิถีชีวิต รูปแบบธุรกิจ และเศรษฐกิจโลกของ

ผูค้นไปอยา่งมาก โดยเฉพาะเทคโนโลยี Disruptive สมยัใหม่ท่ีเปล่ียนรูปแบบการใชชี้วิตของมนุษย ์
เช่น Internet of Things (IOT) ท่ีให้ความสะดวกแก่ชีวิตประจ าวนั และไลฟ์สไตล์ออนไลน์รูปแบบ
ใหม่ แมจ้ะมีขอ้ดีหลายประการของเทคโนโลยีล ้ าสมยัเหล่าน้ีแต่ก็มีอนัตรายมากมายท่ีเกิดจากผู ้
ฉ้อโกงท่ีใชช่้องทางออนไลน์ ดว้ยเหตุน้ี จึงเป็นอนัตรายต่อผูท่ี้ตกเป็นเหยื่อผา่นกิจกรรมการฉ้อโกง 
(Association of Certified Fraud Examiners, 2019) ผูฉ้้อโกงอาจจดัสัมมนาท่ีโรงแรมหรูหรืออาคาร
ส านกังานท่ีหรูหรา โดยมีวิทยากรท่ีดูมีเกียรติซ่ึงสามารถชกัชวนผูค้นจ านวนมากให้เขา้ร่วมในการ
ลงทุน ในท่ีสุดพวกหลอกลวงก็โกงนกัลงทุน นกัตม้ตุ๋นบางคร้ังใชว้ิธีเดียวกบัโครงการ Ponzi เพื่อ
บอกนกัลงทุนวา่พวกเขาจะไดรั้บผลตอบแทนสูงหากพวกเขาสามารถโนม้นา้วให้คนอ่ืน ๆ ลงทุนใน
สกุลเงินดิจิตอลเขา้รหัสได ้เหยื่ออาจไดรั้บผลตอบแทนสูงในเดือนแรก แต่หลงัจากนั้นจะไม่ไดรั้บ
ผลตอบแทนใด ๆ (Corbet, Cumming, Lucey, Peat, & Vignec, 2019)  
  
 การศึกษาการฉ้อโกงธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตในยุคดิจิทลัเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจ เพื่อ
ก าหนดแนวทาง ขอ้บงัคบัท่ีเก่ียวขอ้ง ขอ้คน้พบในการศึกษาน้ีสามารถน าไปใช้ในดา้นเทคโนโลยี
ทางการเงิน และการพฒันานวตักรรม เช่น ระบบรักษาความปลอดภยั ความเส่ียงจากอาชญากรรม
ทางอินเทอร์เน็ต และระบบปฏิบติัการ ส่งผลใหมี้ความน่าเช่ือถือในการรักษาความปลอดภยั ผลท่ีได้
จากงานวิจัยการประเมินการฉ้อโกงธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า การใช ้
Facebook เก่ียวขอ้งกบั มูลค่าความเสียหายท่ีเกิดจากการฉ้อโกงธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต กล่าวอีก
นัยหน่ึง ผูใ้ช้ Facebook มักจะได้รับอันตรายจากการหลอกลวงทางออนไลน์มากกว่าผู ้ใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Benenson, Gassmann, and 
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Landwirth (2017) ซ่ึงพบวา่ 43% ของผูใ้ช ้Facebook คลิกบนลิงก์ฟิชช่ิงดว้ยเหตุผลสามประการ คือ 
1) Facebook ถือวา่เช่ือถือไดจ้ากผูใ้ช ้2) ลกัษณะพิเศษของ Facebook เช่น การเขา้ถึงโปรไฟล์ของคน
รู้จกัไดง่้าย อาจท าให้ลิงก์ฟิชช่ิงเป็นไปได้ 3) สามารถตรวจสอบขอ้ความบน Facebook ไดอ้ย่าง
รวดเร็วโดยการเล่ือนหนา้จอผา่นไทมไ์ลน์ของ Facebook ซ่ึงต่างจากการตรวจสอบอีเมล ดงันั้นการ
แจง้เตือนจ านวนมากจะถูกสแกนอยา่งรวดเร็วและลิงกห์ลอกลวงอาจถูกกดโดยไม่ตั้งใจ จากงานวิจยั
น้ี จะเห็นปัญหาและความเสียหายทางเศรษฐกิจท่ีเกิดจากการฉอ้โกงธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต นัน่คือ 
มากกว่า 7,000 ล้านเหรียญสหรัฐ และการหลอกลวงทางออนไลน์สามอนัดับแรกท่ีสร้างความ
เสียหายสูงสุด ไดแ้ก่ การหลอกลวงงาน การฉอ้โกงบตัรเครดิต และการหลอกลวงรางวลัท่ีไม่คาดคิด 
การหลอกลวงงานสามารถขโมยเงินไดม้ากท่ีสุดจากผูใ้ช้สมาร์ทโฟน เน่ืองจากผูค้นมกัจะเช่ือถือ
อีเมลงาน และมีแนวโนม้ท่ีจะคลิกลิงก์ฟิชช่ิงมากกวา่การฉ้อโกงบตัรเครดิต ท าให้เกิดความเสียหาย
อย่างใหญ่หลวงต่อผูท่ี้ตกเป็นเหยื่อการฉ้อโกงทางอินเทอร์เน็ตจ านวนมาก ผูฉ้้อโกงอาจแฮ็ครหัส
ความปลอดภยั เม่ือมีการช าระเงินหรือส่งลิงค์หลอกลวงไปยงัเหยื่อเพื่อขโมยรหัสผ่านหรือรหัส
ความปลอดภยั การหลอกลวงรางวลัท่ีไม่คาดคิดสามารถล่อเหยื่อจ านวนมากได ้เน่ืองจากผูค้นช่ืน
ชอบรางวลัและรางวลัท่ีง่ายดาย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งของฟรี คนในกลุ่มวยักลางคนมีโอกาสนอ้ยท่ีจะ
ถูกโจมตีจากการฉ้อโกงทางอินเทอร์เน็ต อาจเป็นเพราะคนในกลุ่มน้ี ถือวา่มีสติปัญญาสูง น าไปสู่
การตดัสินใจท่ีดี ดงันั้นผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตวยักลางคนอาจไม่เส่ียงต่อการถูกโจมตีจากอาชญากรรมทาง
อินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะ ข้อจ ากัดของความเสียหายท่ีเกิดจากการฉ้อโกงออนไลน์ในการศึกษา
งานวิจยัน้ี คือไม่สามารถก าหนดไดด้้วยความถ่ีหรือความเส่ียง ไม่ชดัเจนว่าเหยื่อเสียเงินเพียงคร้ัง
เดียวหรือถูกโกงเดือนละก่ีคร้ัง ยงัไม่ชดัเจนว่าความเส่ียงนั้น ถูกระบุเม่ือท าธุรกรรมเท่านั้นหรือว่า
เกิดข้ึนในพื้นท่ีอ่ืนด้วยหรือไม่ ดังนั้ นจึงประมาณการปริมาณความเสียหายในการศึกษาน้ี ซ่ึง
หมายความว่า ปริมาณและลกัษณะของความเสียหายในการตรวจสอบในอนาคตอาจแตกต่างไป 
เน่ืองจากขอ้เทจ็จริงท่ีวา่ อาชญากรมีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนรูปแบบการฉ้อโกง เน่ืองจากสามารถตรวจ
พบรูปแบบเก่าไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
  
 Thongdee and Oraphan (2021) ไดศึ้กษาวิจยัเก่ียวกบั เส้นทางของผูบ้ริโภค และการ
รับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัญหาออนไลน์ท่ีพบมากท่ีสุด คือ การซ้ือขายทางออนไลน์ และจากขอ้มูล
รายงานการส ารวจผูบ้ริโภคผา่นระบบดิจิทลัประจ าปี 2561 ระบุวา่ คนไทยกวา่ร้อยละ19 เคยเจอการ
ทุจริตในการซ้ือสินคา้ ผา่นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (Experian, 2018) ผูบ้ริโภคจึงยงัคงมีความกงัวล
เก่ียวกบัความเส่ียงต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนจากการชอ้ปป้ิงออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และยงั
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ส่งผลถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดย วรวร์ี เธียรธนเกียรติ (2560) ท าวิจยัเร่ือง การรับรู้ประโยชน์ของ
การช้อปป้ิงออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียง ความไวว้างใจ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ 
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู ้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยให้ความส าคญั ดา้นหนา้ท่ีของสินคา้ ความ
เส่ียงดา้นการเงิน ความเส่ียงดา้นเวลา และความเส่ียงดา้นจิตวิทยา ตามล าดบั และยงัพบอีกว่า การ
รับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ
ถา้ผูบ้ริโภครับรู้ความเส่ียงเพิ่มข้ึน จะท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ลดลงนัน่เอง ผลการศึกษาของ Thongdee and Oraphan (2021) พบวา่เส้นทาง
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน 
ไดแ้ก่ การรับรู้(Awareness) การดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask/Information Search) ประเมิน
ทางเลือก (Consideration) การลงมือท า (Act) การจงรักภกัดีและสนบัสนุน (Loyalty/Advocate) ซ่ึง
อธิบายได ้ดงัน้ี การรับรู้(Awareness) เป็นขั้นตอนแรก ท่ีผูบ้ริโภคจะรู้จกัสินคา้ องค์กร หรือตรา
สินค้าต่าง ๆ ท่ีอยู่ในตลาดมากมาย ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพบเห็น และรู้จักสินค้าผ่านทางการส่ือสาร
ออนไลน์บ่อยท่ีสุด เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ อินสตาแกรม ยูทูป ทวิตเตอร์รวมทั้ง ร้านค้า
ทางการในองค์กรหรือแบรนด์นั้น ๆ ใน ช้อปป้ี และลาซาดา้ ด้วยเช่นกนั ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการ
รับรู้แบรนด์หรือตราสินคา้ และเร่ิมสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ อยากทดลองใช้ เกิดความรู้สึกอยากรู้
อยากเห็น อยากค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์นั้นเพิ่มเติม ซ่ึงก็คือขั้นตอนท่ีสอง การดึงดูดใจ 
(Appeal) ผูบ้ริโภคจะเร่ิมสอบถาม คน้หา และเปิดรับขอ้มูล ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ โดย
วิธีการต่าง ๆ เช่น การคน้หาขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ตผา่นเคร่ืองมือออนไลน์ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
การส่งขอ้ความสอบถามไปยงัร้านคา้ หรือแมแ้ต่ช่องทางการติดต่อขององคก์รนั้น ๆ โดยตรง ผ่าน
แอปพลิเคชนัส่งขอ้ความ ถามกบัคนใกลชิ้ด เพื่อนหรือคนรู้จกั รวมไปถึงการไปทดลองสินคา้ดว้ย
ตวัเอง ณ จุดขาย ขั้นตอนท่ีสาม การสอบถาม (Ask/Information Search) หลงัจากไดข้อ้มูลท่ีตอ้งการ
เพียงพอแล้ว ผูบ้ริโภคจะเขา้สู่ขั้นตอนท่ีส่ี ประเมินทางเลือก (Consideration) โดยการตรวจสอบ
ขอ้มูล ประมวลผล และเปรียบเทียบประโยชน์ท่ีจะไดรั้บรวมถึงความคุม้ค่าจากการส่งเสริมการขาย 
พิจารณาวา่ตนเองสนใจ และตอ้งการซ้ือสินคา้แทจ้ริงหรือไม่ และท าการเปรียบเทียบทางเลือกใน
ดา้นคุณสมบติัของสินคา้ โปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย ราคา และช่องทางท่ีจะซ้ือสินคา้ วา่ตอ้งการจะ
ซ้ือสินคา้หรือไม่ ซ้ือแบรนด์ไหน ผ่านช่องทางไหน เม่ือไหร่จึงจะคุม้ค่าท่ีสุด เม่ือไดท้างเลือกท่ีดี
ท่ีสุดแลว้ ผูบ้ริโภคมาถึงขั้นตอนท่ีห้า การลงมือท า (Act) โดยหลงัจากตดัสินใจเลือกสินคา้แลว้ ก็จะ
ติดต่อปฏิสัมพนัธ์กบัองค์กร หรือตราสินคา้นั้น ๆ เช่น กดไลก์แบรนด์ กดติดตามในส่ือออนไลน์  
เพื่อติดตามข่าวสาร และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ขององคก์ร แลว้จึงตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดย
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ช่องทางซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ ร้านคา้ทางการออนไลน์ขององคก์ร แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และ
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้แล้ว จะท าการติดตามสถานะการจดัส่งอย่าง
ต่อเน่ือง เม่ือไดรั้บสินคา้ จะตรวจสอบ และท าการส่ือสารกลบั รายงานหรือร้องเรียน ดว้ยการส่ง
ขอ้ความกลบัไปยงัองคก์รหรือร้านคา้ท่ีซ้ือไว ้หากผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ก็จะเขา้สู่ขั้นตอนท่ีหก คือการจงรักภกัดีและสนบัสนุน (Loyalty/Advocate) เม่ือผูบ้ริโภค
เกิดความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการของร้านคา้ ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าองคก์รหรือตรา
สินคา้นั้นได ้ให้การสนบัสนุน เช่น ให้ดาว ให้คะแนน และกลบัมาซ้ือซ ้ า หากมีความพึงพอใจใน
ระดับท่ีมากข้ึน ก็จะแนะน าให้ผู ้อ่ืน โดยเฉพาะเพื่อนหรือคนรู้จักใกล้ชิด ท่ีมีความสนใจใน
ผลิตภณัฑค์ลา้ย ๆ กนั แบบปากต่อปาก ยิง่ไปกวา่นั้น หากเกิดความประทบัใจและช่ืนชอบมาก ๆ จะ
ท าการรีวิวสินคา้ลงในส่ือสังคมออนไลน์ส่วนตวั เช่น การเขียนรีวิวในหน้าไทม์ไลน์เฟสบุ๊กของ
ตนเอง การโพสต์รูปภาพของตนเองกบัสินคา้ หรือบริการขณะใช้ ลงในอินสตราแกรม การกดติด
แท็ก (Tag) ในบญัชีอินสตราแกรมร้านคา้หรือตราสินคา้ เป็นเสมือนการช้ีน าแหล่งให้กบัผูบ้ริโภค
อ่ืน ๆ รวมไปถึงการแนะน าขั้นตอนและวิธีการต่าง ๆ ช่วงเวลาการซ้ือท่ีเหมาะสม และช่องทางใน
การซ้ือสินคา้ท่ีจะคุม้ค่ามากท่ีสุดอีกดว้ย สามารถสรุปเป็นแผนผงัเส้นทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ในกรุงเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 
 

 
 

รูปท่ี 2.3 เส้นทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
ท่ีมา: Thongdee & Oraphan, 2021 
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 ประเภทของการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้
ความเส่ียงต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่  

1) ความเส่ียงดา้นหนา้ท่ีของสินคา้ (Functional Risk)  
2) ความเส่ียงดา้นการขนส่งสินคา้ (Logistics Risk) 
3) ความเส่ียงดา้นการช าระเงิน (Financial Risk)  
4) ความเส่ียงดา้นเวลา (Time Risk)  
5) ความเส่ียงดา้นกายภาพ (Physical Risk)  

โดยท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่แทบจะไม่รับรู้ถึงความเส่ียงดา้นจิตวิทยา (Psychological risk) 
เลย กล่าวคือ ไม่มีความกงัวลใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยมีเหตุผลว่า เน่ืองจากความกา้วหน้า
ของธุรกิจออนไลน์ มีประสิทธิภาพในการด าเนินการมากข้ึน ผูบ้ริโภคมีความเคยชินกบัการใช้ส่ือ
ออนไลน์ในชีวิตประจ าวนั และยงัสามารถคน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการ เพื่อประกอบการตดัสินใจของ
ตนเองไดอี้กดว้ย เป็นผลให้ความเส่ียงดา้นจิตวิทยาไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในขณะท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเส่ียง อีกทั้ง 5 ดา้น สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 

 
รูปท่ี 2.4 การรับรู้ความเส่ียงในกระบวนการซ้ือสินคา้ออนไลน์ทั้ง 5 ดา้น 

ท่ีมา: Thongdee & Oraphan, 2021 
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1) ความเส่ียงดา้นหนา้ท่ีของสินค้า (Functional Risk)  เป็นความเส่ียงท่ีเกิดข้ึน
เม่ือได้รับสินคา้แลว้พบว่า สินคา้ท่ีได้รับจากการซ้ือทางออนไลน์มีโอกาสไม่ตรงตามรูปท่ีแสดง 
คุณสมบติั สรรพคุณไม่เป็นไปตามท่ีโฆษณาไว ้การใชป้ระโยชน์จากสินคา้อาจไม่เป็นไปตามท่ีควร
จะเป็น ซ่ึงผูบ้ริโภคเองก็มีการท าใจยอมรับอยูใ่นระดบัหน่ึงก่อนแลว้ แมจ้ะมีการหาขอ้มูล ศึกษารีวิว
อยา่งละเอียดแลว้ก็ตาม 

2) ความเส่ียงดา้นการขนส่งสินคา้ (Logistics Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเกิดข้ึน
หลงัจากไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้เรียบร้อยแล้ว อาจจะไม่ไดรั้บสินคา้ตรงตามช่วงเวลาท่ีควรจะเป็น 
หรือสินคา้เสียหาย/สูญหายในระหวา่งการขนส่ง ซ่ึงผูบ้ริโภคเองจะก าหนดช่วงเวลาในการรอสินคา้
ในระดบัท่ีตนเองรับไดไ้วด้ว้ย 

3) ความเส่ียงด้านการช าระเงิน (Financial Risk) จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ และเลือกช่องทางในการซ้ือสินคา้แลว้ จะด าเนินการช าระค่าสินคา้ซ่ึงผูบ้ริโภค
ประสบกบัปัญหาจากการช าระเงินออนไลน์ในระดบัความถ่ีต ่า คือ นาน ๆ ทีจะพบปัญหาในการ
ช าระเงินสักคร้ังหน่ึง แต่อยา่งไรก็ตามโอกาสการเกิดปัญหาจากการท าธุรกรรมทางออนไลน์ก็ยงัคง
มีอยู ่ท  าใหผู้บ้ริโภคยงัมีความตระหนกัและรับรู้ถึงการมีอยูข่องความเส่ียงในดา้นน้ี 

4) ความเส่ียงดา้นเวลา (Time Risk) คือการท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งสูญเสียเวลาใน
การเลือกสินคา้ และพยายามในการสืบคน้ขอ้มูลก่อนการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภครับรู้ว่าขั้นตอนการ
สอบถาม และประเมินทางเลือกก่อใหเ้กิดการสูญเสียเวลาไปโดยไม่รู้ตวั เพราะมีอิสระในการใชเ้วลา
ไดอ้ยา่งไม่จ  ากดั ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

5) ความเส่ียงดา้นกายภาพ (Physical Risk) คือการท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาสจะไดรั้บ
อนัตรายหรือบาดเจ็บทางร่างกายจากการใชสิ้นคา้ออนไลน์ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้วา่สินคา้ท่ีไดรั้บจาก
การซ้ือออนไลน์อาจก่อให้เกิดอนัตราย หรือบาดเจ็บทางร่างกายได้ หากสินคา้ไม่ใช่ของแทอ้าจ
ก่อใหเ้กิดอาการแพ ้หรือสินคา้ไม่เหมาะสมกบัร่างกาย ก็สามารถท าใหร่้างกายบาดเจบ็ไดเ้ช่นกนั 
  

จากท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงดา้นต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เป็นความ
กงัวลใจ ความรู้สึกท่ีไม่แน่นอนท่ีเกิดข้ึนตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดทา้ย ตามเส้นทางการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของพวกเขา ท าให้ตอ้งแสวงหาวิธีลดความวิตกกงัวลท่ีเกิดข้ึนลง ดว้ยการพยายาม
สร้างสมดุลให้เกิดข้ึนในจิตใจของตนเอง ใชก้ารส่ือสารเป็นเคร่ืองมือส าคญั ตั้งแต่การเปิดรับขอ้มูล
สินคา้ สืบคน้ข่าวสารขององคก์ร อ่านรีวิวสินคา้จากส่ือออนไลน์ สอบถามกบัคนใกลชิ้ดโดยเฉพาะ
เพื่อน แลว้จึงประมวลผล ส่ือสารกบัตวัเอง ตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด หลีกเล่ียงการเปิดรับขอ้มูล
หลงัจากท่ีตดัสินใจไปแลว้ เพียงรอสินคา้และติดตามสถานการณ์จดัส่งสินคา้เท่านั้น ผูบ้ริโภคจะท า
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การเปิดรับขอ้มูล และการส่ือสาร เพื่อลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยเร่ิมจากหาขอ้มูล
ด้วยตนเอง ประเมินความน่าเช่ือถือจากยอดผูติ้ดตามร้านค้า การรีวิวของผูบ้ริโภครายอ่ืน การ
เดินทางไปทดลองสินค้าท่ีจุดขายหรือจุดบริการ และสอบถามกับเพื่อนหรือคนใกล้ชิดท่ีมี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้นั้นแลว้ เพราะถือวา่เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือมากท่ีสุด การส่ือสารของ
ร้านคา้หรือตราสินคา้ท่ีดีและน่าเช่ือถือ จะสามารถลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีเกิดใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค และยงัน่าไวว้างใจมากข้ึน ด้วยการลงรายละเอียดของสินค้าเพิ่มเติม 
รายละเอียดราคาให้ครบถว้น การมียอดขายและการรีวิวท่ีสมเหตุสมผล มีช่องทางการติดต่อส่ือสาร
ท่ีหลากหลาย รวมถึงมีเน้ือหาและรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงามชดัเจน 
 

Sivanesan (2017) ศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัญหาท่ีลูกคา้เผชิญในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่า
ลูกคา้ส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และส่วนใหญ่ของลูกคา้จะประสบปัญหา
ความล่าชา้จากการซ้ือสินคา้โดยไม่จ  าเป็น ดงันั้นจึงควรดูแลปรับปรุงสภาพแวดลอ้มเพื่อหลีกเล่ียง
ความล่าช้า โดยผลงานวิจยัของ Diksha and Gupta (2020) ศึกษาและวิเคราะห์ปัญหาท่ีพบผ่าน
ออนไลน์ ระบุว่า ปัญหาเก่ียวกบัการซ้ือของออนไลน์นอกจากจะมีขอ้ดีมากมายแลว้ การซ้ือสินคา้
ออนไลน์ก็มีปัญหาอีกดว้ย มีการสอบสวนเพื่อทราบปัญหาประสบการณ์โดยผูต้อบแบบสอบถาม
ของการศึกษาในปัจจุบนั พบว่า ปัญหาขณะซ้ือสินคา้ออนไลน์อนัดับ 1 ถูกก าหนดให้เป็นไม่
สามารถสัมผสั/ตดัสินคุณภาพผลิตภณัฑ์ได้ อนัดบัท่ี 2 ของปัญหาคือการบริการหลงัการขาย/การ
รับประกนัสินคา้ อนัดบัท่ี 3 คือสินคา้ช ารุด/เสียหาย/ปลอม อนัดบัท่ี 4 คือ การซ่อนค่าใชจ่้าย อนัดบั
ท่ี 5 คือ กระบวนการยกเลิกค าสั่งซ้ือท่ียาก อนัดบัท่ี 6 คือ ความล่าชา้ในการส่งมอบสินคา้ 

 
 



 

 

 
บทที ่3 

 
วธิีด าเนินการวจิัย 

 
ในการศึกษาวจิยัเร่ือง ปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้

ด าเนินการศึกษาคน้ความตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 

3.1 การเกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างโดยใช ้Google Form ตามกลุ่มตวัอยา่งประชากร
ใกลชิ้ด และไดท้  าการกระจายแบบสอบถามผา่นช่องทางส่ือออนไลน์ และแพลตฟอร์มอิคอมเมิร์ซ
ต่าง ๆ อาทิ Facebook, Instagram โพสกิจกรรมใน Shopee และ Line@ เป็นตน้ 
 

3.2 การสร้างเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนมาเอง 

โดยใช้กระบวนการคน้ควา้ขอ้มูลตามหลกัวิชาการจากหนงัสือ วารสาร เอกสาร เวบ็ไซต์ งานวิจยั 
และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหลาย โดยขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถามมีดงัน้ี 

1) วิเคราะห์ลกัษณะของขอ้มูลท่ีตอ้งการจากวตัถุประสงค์การวิจยั และน ามา
ก าหนดโครงสร้างเน้ือหาแบบสอบถาม 

2) ก าหนดรูปแบบของค าถาม โดยตอ้งศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากต ารา
ต่าง ๆ จากงานวจิยัและการส ารวจในเร่ืองท่ีคลา้ยกนัก่อน 

3) เขียนแบบสอบถามฉบบัร่าง อาศยัหลักการสร้างตามขั้นตอนท่ี 1 และ 
ขั้นตอนท่ี 2 

4) น าแบบสอบถามมาตรวจสอบคุณภาพค่าความถูกตอ้ง (Validity) โดยให้
ผูเ้ช่ียวชาญ คือ อาจารยท่ี์ปรึกษาและคณะกรรมการท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์พิจารณาเก่ียวกบัความ
ถูกตอ้ง ความเท่ียงตรงของค าถามแต่ละขอ้ น าเอ ขอ้วจิารณ์มาพิจารณาแกไ้ขใหเ้หมาะสม 
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5) ทดสอบความน่าเช่ือถือ หรือความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  
6) พิมพแ์บบสอบถามฉบบัจริง หลงัจากปรับปรุงแลว้จดัรูปแบบการพิมพใ์ห้

สวยงาน 
 

3.3 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
  
การศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้ขอ้มูลท่ีได้รวบรวมมาจากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์

ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ยความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และ One-way ANOVA โดยการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
แสดงความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี 

 
3.3.1 สูตรหาค่าร้อยละ (Percentage)  
 
เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามตามส่วนท่ี 1          

(ขอ้ 1-7) การน าเสนอขอ้มูลโดยใชต้ารางแจกแจงความถ่ี (Frequency Table) 
 

100
F

P
N

   (3-1) 

 
เม่ือ P แทนค่า  ร้อยละ 
 F แทนค่า  ความถ่ีท่ีตอ้งการแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 
 N แทนค่า  จ านวนความถ่ีทั้งหมด 

 
3.3.2 สูตรค่าเฉลีย่เลขคณติ (Arithmetic Mean)  
 
เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่าง ๆโดยใชใ้นแบบสอบถามส่วนท่ี 2 

 
x

x
N


  

(3-2) 



40 

 

เม่ือ  x   แทน ค่าเฉล่ีย 

 x  แทน ความถ่ีท่ีตอ้งการแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 
   n แทน จ านวนขอ้มูล  

 
3.3.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  

 
เพื่อใชแ้ปลงความหมายของขอ้มูลต่าง ๆโดยใชใ้นแบบสอบถามส่วนท่ี 2 

 

 

2 2( )
. .

1

x n x x
S D

n n






    
(3-3) 

 
เม่ือ  S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

X แทน คะแนนแต่ละในกลุ่มตวัอยา่ง 
   n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ  

2)( x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
 2

 x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  
 
3.3.4 การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability)  
 
การหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัโดยใช้สูตรการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 

(α-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, 1953) ดงัน้ี 
 

 
cov

var

( 1)cov
1

var

ariance
k

iance

k ariance

iance



 
 
 
 

  
 

 
(3-4) 

 
เม่ือ  α แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 

k แทน จ านวนขอ้ค าถาม 
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  Covariance แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าตอบ  
Variance  แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 

3.4 สถิติทีใ่ช้ทดสอบสมมติฐาน  
 

3.4.1 สถิติทดสอบค่าเอฟ (F-test)  
 
ส าหรับวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย

ของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไปใชส้ าหรับขอ้มูลดา้นลกัษณะสถานท่ีประเภทสถานท่ีจ านวน
ผูอ้าศยังบประมาณและขนาดพื้นท่ี  

 
b

w

MS
f

MS
  (3-5) 

 
เม่ือ  f   แทน การแจกแจงเอฟ (f-Distribution) 

bMS   แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square Between Groups) 

wMS   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square With in Groups) 
 

การทดสอบโดยการใชต้าราง Test of Homogeneity of Variance ถา้ความแปรปรวนแต่ละ
กลุ่มเท่ากนัคือมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั ปฏิเสธสมมติฐานรอง ให้
ทดสอบโดยตาราง Anova ถา้ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่  0.5 คือค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั
หมายถึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวา่มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ท่ี
แตกต่างกนัจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 % เพื่อดูวา่มีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัโดยใชว้ิธีทดสอบแบบเชฟเฟ (Scheffe) ใชสู้ตร
ดงัน้ี 

 
2

2: ( )

1

( 1)
ra df df k Cj

E
j nj

s K F MS
 
 

  

 


 (3-6) 

 
เม่ือ  s แทน ค่าวกิฤตของ Scheffe 
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K แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีน ามาเปรียบเทียบกนั 
 

2: dfdfa r
 แทน เปิดค่า F ในตารางแจกแจงค่า F ท่ี a มีค่า 0.05 และ 0.01  

และ
rdf คือค่า

8df  ถ้าเป็นการวิเคราะห์ ความแปรปรวนแบบทิศทางเดียวใน
ตารางวเิคราะห์ความแปรปรวน ส่วน

2df คือค่า 
wdf หรือ gdf  ค่าใดค่าหน่ึง 

 
MSg แทน ค่าความคลาดเคล่ือนของตารางความแปรปรวน 
Cj แทน สัมประสิทธ์ิ Contracst ซ่ึงจะมีค่าเปน 1,-1,1,-1,… 
nj แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่งแต่ละกลุ่ม 

 
หากทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชต้าราง Test of Homogeneity of Variance 

ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัคือมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
และยอมรับสมมติฐานรอง ให้ทดสอบโดยใชต้าราง Welch Test ถา้มีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 คือค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัหมายถึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง 
แสดงวา่มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ท่ีแตกต่างกนัจึงน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยวิธีการทดสอบแบบ Tamhane’s T2 เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ใชสู้ตร ดงัน้ี (ศิริวฒัน์ ชนาคุณ, 2560) 

 
สูตร Welch Test 

1 2

2 2

1 2

1 2
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 (3-7) 
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เม่ือ  v แทน องศาความเป็นอิสระ 

t แทน ค่าเฉล่ียท่ีใชพ้ิจารณาค่า t-test 
x  แทน ค่าเฉล่ีย 
S2 แทน ค่าความแปรปรวน 
n  แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 



43 

 

สูตร Tamhane’s T2 
 

1 2 1 2 1r v y l v y vR F t    (3-8) 
  

เม่ือ y = 1- */1)1( k  
 

 
จากแนวทางวิธีการด าเนินการวิจยัขา้งตน้ผูว้ิจยัได้น าผลการตอบแบบสอบถามท่ีได้มา

ประมวลผลและวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีไดก้ าหนดตามกรอบแนวคิดของงานวจิยั  
 

 
 

รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนการทดสอบสถิติค่าเอฟ (F-test) ส าหรับวิเคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
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3.4.2 ใช้การทดสอบ ANCOVA : Analysis of Covariance  
 
ในการทดสอบสมมติฐานแลว้น าคะแนนการทดสอบก่อน (Pre-Test) มาเป็นตวัแปรร่วม 

(Covariate) เพื่อทดสอบ สมมติฐานโดยมีสูตรดงัน้ี 
 

  ; 1,2,...,ij y j w ij x ijy x j n          (3-9) 
  

นั้นคือ   njxy ijjyxijwij ,...,2,1;    
หรือ   nexxy xjwjyj

,...,2,1   
นั้นคือ   njexxy jyjwj

,...,2,1;    
 

 เม่ือ ijy   แทน   ค่าท่ี i ของ y ในกลุ่มท่ี j  
  ijx   แทน  ค่าท่ี i ของ x ในกลุ่มท่ี j  
  y   แทน ค่าเฉล่ียรวมของ y  
  

x   แทน ค่าเฉล่ียรวมของ x  
  

w   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของสมการในกลุ่มท่ี j  
  j   แทน อิทธิพลของ Treatment ท่ี j ท่ีมีต่อ y  
  j   แทน ค่าความคลาดเคล่ือน 
 
โดยมีขั้นตอนการวเิคราะห์ ANCOVA มีดงัน้ี  

1) ทบทวนวรรณกรรม เป็นตัวแปรควบคุม (Controlled Variable หรือ 
Covariate) และตวัแปรตามมีค่าแตกต่างกนัตามตวัแปรอิสระ (ตวัแปรอิสระจะเป็นตวัแปรกลุ่ม) 
ทั้งน้ีเพื่อใหผ้ลการศึกษาของเราเทียบไดก้บัการศึกษาในอดีตหรือในบริบทอ่ืน  

2) ตรวจสอบขอ้ตกลงเร่ือง Stability of Varianceและ Normality หากขดัแยง้ให้
แปลงขอ้มูลโดยอาศยั Log Transformation หรือ Box-Cox Transformation  

3) วิเคราะห์สมการถดถอยระหว่างตวัแปรตามกบัตวัแปรควบคุมแลว้ทดสอบ
วา่ตวัแปรควบคุมในภาพรวม (ยงัไม่แยกตามกลุ่มตวัแปรอิสระ) มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามหรือไม่  

4) วิเคราะห์สมการถดถอยระหวา่งตวัแปรตามกบัตวัแปรควบคุมแยกตามกลุ่ม 
ของตวัแปรอิสระ (น่ีคือ Interaction ระหว่างตวัแปรอิสระกับตวัแปรควบคุม) แล้วทดสอบว่า
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สัมประสิทธ์ิถดถอยของกลุ่มต่าง ๆ เหล่า นั้นต่างกนัหรือไม่หากพบว่าต่างกนัก็ไม่ให้น าตวัแปร
ควบคุมตวันั้นมาร่วมวิเคราะห์เพราะหากน าอิทธิพลของตวัแปรร่วมมาหักออกจากค่าของตวัแปร
ตามจะไม่เกิดความเป็นธรรมเพราะหกัมากนอ้ยไม่เท่ากนั  

5) หักอิทธิพลของตวัแปรร่วมออกจากค่าของตัวแปรตามแล้วเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียในระหวา่งกลุ่ม 
 
 

 



 

 

 

บทที ่4 
 

ผลการศึกษา 
 

4.1 ลกัษณะทัว่ไปของข้อมูล 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ
ศึกษาคน้ควา้ โดยออกแบบสอบถามแบบออนไลน์ และเก็บขอ้มูลไดต้วัอยา่งทั้งหมด 451 คน โดย
สามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 179 39.7 
หญิง 266 59.0 

ไม่ตอ้งการระบุ 6 1.3 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศชายร้อยละ 39.9 เพศหญิงร้อยละ 58.8 ไม่ตอ้งการ

ระบุร้อยละ 1.3 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามอายุ 
ช่วงอาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 139 30.8 
20-30 ปี 270 59.9 
31-40 ปี 10 2.2 
41-50 ปี 14 3.1 

50 ปี ข้ึนไป 18 4.0 
รวม 451 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 20-30 ปี จ  านวน 270 คน ร้อยละ59.9 
รองลงมาคือกลุ่มตวัอยา่งอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 139 คน ร้อยละ30.8 ต่อไปคือช่วงอายุ 50 ปี ข้ึนไป 
จ านวน 18 คน ร้อยละ 4.0ต่อไปคือช่วงอายุ 41-50 ปี จ  านวน 14 คน ร้อยละ 3.1 และช่วงอายุ 31-40 
ปี จ  านวน 10 คน ร้อยละ 2.2 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามการศึกษา 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่มธัยม 13 2.9 

ระดบัมธัยม หรือ ปวช ปวส 61 13.5 
ระดบัปริญญาตรี 362 80.3 

ระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ 15 3.3 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 

362 คน ร้อยละ 80.3 รองลงมาคือระดบัการศึกษาระดบัมธัยมหรือปวช./ปวส.จ านวน 61 คน ร้อยละ 
13.5 ต่อไปคือ ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ จ  านวน 15 คน ร้อยละ 3.3 และระดบั
การศึกษาต ่ากวา่มธัยม จ านวน 13 คน ร้อยละ 2.9 
 
ตารางท่ี 4.4 4 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ+อาชีพ Grab Food 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
เกษตรกรรม 6 1.3 
ขา้ราชการ 5 1.1 
ท าธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 105 23.3 
นกัเรียน/นกัศึกษา 199 44.1 
ประกอบอาชีพอิสระ+อาชีพ Grab food 81 17.9 
ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 2 0.4 
ลูกจา้งภาครัฐ/รัฐวสิาหกิจ 15 3.3 
ลูกจา้งเอกชน 38 8.4 

รวม 451 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 199 คน ร้อยละ 
44.1 รองลงมาคือท าธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 105 คน ร้อยละ 23.3 ต่อไปคือประกอบอาชีพ
อิสระ จ านวน 81 คน ร้อยละ 17.9 ต่อไปคือลูกจา้งเอกชน จ านวน 38 คน ร้อยละ 8.4 ลูกจา้งภาครัฐ/
รัฐวิสาหกิจร้อยละ 3.3  อาชีพเกษตรกรรม จ านวน 6 คน ร้อยละ 1.3 ขา้ราชการ จ านวน 5 คน และ
ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ จ านวน 2 คน ร้อยละ 0.4 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายไดต่้อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 213 47.2 

15,001 – 30,000 บาท 142 31.5 
30,001 – 45,000 บาท 41 9.1 
45,001 – 60,000 บาท 24 5.3 
60,001 – 75,000 บาท 7 1.6 

มากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป 24 5.3 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 

213 คน ร้อยละ 47.2 รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 142 คน ร้อยละ 31.5 
ต่อไปมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 41 คน ร้อยละ 9.1 มีรายไดต่้อเดือน 45,001 – 
60,000 บาท จ านวน 24 คน ร้อยละ 5.3 และมีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป จ านวน 24 
คน ร้อยละ 5.3 และมีรายไดต่้อเดือน 60,001 – 75,000 บาท จ านวน 7 คน ร้อยละ 1.6 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Line) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Line) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 446 98.9 
ไม่ใช ้ 3 0.7 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 2 0.4 
รวม 451 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Line) 
จ านวน 446 คน ร้อยละ 98.9 ไม่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Line) จ านวน 3 คน ร้อยละ 0.7 และ
ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 2 คน ร้อยละ 0.4 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 432 95.8 
ไม่ใช ้ 17 3.8 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 2 0.4 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook) 

จ านวน 432 คน ร้อยละ 95.8 ไม่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook) จ านวน 17 คน ร้อยละ 
3.8 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 2 คน ร้อยละ 0.4 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Instagram) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Instagram) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 416 92.2 
ไม่ใช ้ 32 7.1 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 3 0.7 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Instagram) 

จ านวน 416 คน ร้อยละ 92.2 ไม่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Instagram) จ านวน 32 คน ร้อยละ 
7.1 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 3 คน ร้อยละ 0.7 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Twitter) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Twitter) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 324 71.8 
ไม่ใช ้ 124 27.5 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 3 0.7 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Twitter) 

จ านวน 324 คน ร้อยละ 71.8 ไม่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Twitter)  จ  านวน 124 คน ร้อยละ 
27.5 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 3 คน ร้อยละ 0.7 

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Pinterest) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Pinterest) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 246 54.5 
ไม่ใช ้ 204 45.2 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 1 0.2 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Pinterest) 

จ  านวน 246 คน ร้อยละ 54.5 ไม่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Pinterest) จ านวน 204 คน ร้อยละ 
45.2 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 1 คน ร้อยละ 0.2 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (WhatsApp) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (WhatsApp) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 80 17.7 
ไม่ใช ้ 366 81.2 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 5 1.1 
รวม 451 100.0 
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ใช้เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ 
(WhatsApp) จ านวน 366 คน ร้อยละ 81.2 ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (WhatsApp) จ านวน 80 
คน ร้อยละ 17.7 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 5 คน ร้อยละ 1.1 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (YouTube) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (YouTube) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 419 92.9 
ไม่ใช ้ 24 5.3 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 8 1.8 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (YouTube) 

จ านวน 419 คน ร้อยละ 92.9 ไม่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (YouTube) จ านวน 24 คน ร้อยละ 
5.3 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 8 คน ร้อยละ 1.8 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (WeChat) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (WeChat) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 71 15.7 
ไม่ใช ้ 375 83.1 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 5 1.1 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ใช้เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ 

(WeChat) จ านวน 375 คน ร้อยละ 83.1 ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (WeChat) จ านวน 71 คน 
ร้อยละ 15.7 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 5 คน ร้อยละ 1.1 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Tiktok) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Tiktok) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 303 67.2 
ไม่ใช ้ 140 31.0 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 8 1.8 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Tiktok) 

จ านวน 303 คน ร้อยละ 67.2 ไม่ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (Tiktok) จ านวน 140 คน ร้อยละ 
31.0 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 8  คน ร้อยละ 1.8 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (LinkedIn) 
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (LinkedIn) จ านวน ร้อยละ 

ใช ้ 58 12.9 
ไม่ใช ้ 387 85.8 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 6 1.3 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ใช้เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ 

(LinkedIn) จ านวน 387 คน ร้อยละ 85.8 ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ (LinkedIn) จ านวน 58 คน 
ร้อยละ 12.9 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 6 คน ร้อยละ 1.3 

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามหมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (อาหาร/

เคร่ืองด่ืม) 
หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (อาหาร/เคร่ืองด่ืม) จ านวน ร้อยละ 

ใชบ้ริการ 394 87.4 
ไม่ใชบ้ริการ 54 12.0 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 3 0.7 
รวม 451 100.0 
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จากตารางท่ี 4.16 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ 
(อาหาร/เคร่ืองด่ืม) จ านวน 394 คน ร้อยละ 87.4 ไม่ใชบ้ริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (อาหาร/
เคร่ืองด่ืม) จ านวน 54 คน ร้อยละ 12.0  และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 3 คน ร้อยละ 0.7 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามหมวดสินค้า ท่ี ซ้ือ /บริโภคแบบออนไลน์ 

(เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) 
หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) จ านวน ร้อยละ 

ใชบ้ริการ 273 60.5 
ไม่ใชบ้ริการ 175 38.8 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 3 0.7 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ 

(เคร่ืองใช้ไฟฟ้า) จ านวน 273 คน ร้อยละ 60.5 ไม่ใช้บริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ 
(เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) จ านวน 175 คน ร้อยละ 38.8 และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 3 คน ร้อยละ 0.7 

 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามหมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ เคร่ืองแต่ง

กาย (เส้ือผา้ รองเทา้) 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์เคร่ือง

แต่งกาย (เส้ือผา้ รองเทา้) จ  านวน 392 คน ร้อยละ 86.9 ไม่ใชบ้ริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ เคร่ือง
แต่งกาย (เส้ือผา้ รองเทา้) จ  านวน 53 คน ร้อยละ 11.8  และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 6 คน ร้อยละ 1.3 

 
 

หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ เคร่ืองแต่งกาย 
(เส้ือผา้ รองเทา้) 

จ านวน ร้อยละ 

ใชบ้ริการ 392 86.9 
ไม่ใชบ้ริการ 53 11.8 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 6 1.3 
รวม 451 100.0 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามหมวดสินค้า ท่ี ซ้ือ /บริโภคแบบออนไลน์ 
(เคร่ืองส าอาง) 

หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (เคร่ืองส าอาง) จ านวน ร้อยละ 
ใชบ้ริการ 315 69.8 

ไม่ใชบ้ริการ 136 30.2 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ 

(เคร่ืองส าอาง) จ านวน 315 คน ร้อยละ 69.8 และไม่ใช้บริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ 
(เคร่ืองส าอาง) จ านวน 136 คน ร้อยละ 30.2 

 
ตารางท่ี 4.20 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามหมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (ของใช้ใน

ครัวเรือน) 
หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ 

(ของใชใ้นครัวเรือน) 
จ านวน ร้อยละ 

ใชบ้ริการ 291 64.5 
ไม่ใชบ้ริการ 156 34.6 

ใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง 4 0.9 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.20 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (ของใช้

ในครัวเรือน) จ านวน 291 คน ร้อยละ 64.5ไม่ใช้บริการซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ (ของใช้ใน
ครัวเรือน) จ านวน 156 คน ร้อยละ 34.6  และใชบ้า้งไม่ใชบ้า้ง จ  านวน 4 คน ร้อยละ 0.9 

 
ตารางท่ี 4.21 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อเดือน 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 3,000 บาท 247 54.8 
3,001 – 6,000 บาท 126 27.9 
6,001 - 9,000 บาท 38 8.4 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อเดือน (ต่อ) 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

9,001 - 12,000 บาท 15 3.3 
มากกวา่ 12,001 บาทข้ึนไป 25 5.5 

รวม 451 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ

เดือนจ านวนเงินต ่ากวา่ 3,000 บาท จ านวน 247 คน ร้อยละ 54.8 รองลงมาคือ มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ต่อเดือนจ านวนเงิน 3,001 – 6,000 บาท จ านวน 126 คน ร้อยละ 27.9 ต่อมาคือมี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อเดือนจ านวนเงิน 6,001 - 9,000 บาท จ านวน 38 คน ร้อยละ 8.4 
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อเดือนจ านวนเงินมากกวา่ 12,001 บาทข้ึนไป จ านวน 25 คน 
ร้อยละ 5.5 และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อเดือนจ านวนเงิน 9,001 - 12,000 บาทร้อยละ 
3.3 

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามช่องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ 
ช่องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

Facebook/Fanpage 63 14.0 
Foodpanda 2 0.4 
Instagram 98 21.7 

Lazada 35 7.8 
Line 17 3.8 
Shein 1 0.2 

Shopee 230 51.0 
Twitter 5 1.1 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชช่้องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ทาง 

Shopee จ านวน 230 คน ร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ ใช้ช่องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ทาง 
Instagram จ านวน 98 คน ร้อยละ 21.7 ต่อไปคือ ใช้ช่องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ทาง 
Facebook/Fanpage จ านวน 63 คน ร้อยละ 14.0 ต่อไปคือ ใชช่้องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ทาง 
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Lazada จ านวน 35 คน ร้อยละ 7.8 ต่อไปคือ ใชช่้องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ทาง Line จ านวน 
17 คน ร้อยละ 3.8 ใชช่้องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ทาง Twitter จ  านวน 5 คน ร้อยละ 1.1 ใช้
ช่องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ทาง Foodpanda จ านวน 2 คน ร้อยละ0.4 และใชช่้องทางในการ
เลือกสินคา้ออนไลน์ทาง Shein จ านวน 1 คน ร้อยละ 0.2 

 
ตารางท่ี 4.23 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามปัญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ปัญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
ไดรั้บสินคา้ชา้กวา่ก าหนด 291 64.5 
ไดรั้บสินคา้ไม่ครบตามจ านวนท่ีสั่งซ้ือ 17 3.8 
ไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามท่ีสั่งซ้ือ เช่น สี ขนาด 37 8.2 
ปัญหาในการช าระเงิน 4 0.9 
ไม่ไดรั้บสินคา้ 9 2.0 
ไม่สามาสรถใชสิ้นคา้ได/้สินคา้ช ารุด 20 4.4 
สินคา้ใชง้านได ้แต่ไดรั้บความเสียหาย 73 16.2 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่พบปัญหาการไดรั้บสินคา้ช้ากว่าก าหนด 

จ านวน 291 คน ร้อยละ 64.5 รองลงมาคือ พบปัญหาสินคา้ใชง้านได ้แต่ไดรั้บความเสียหาย จ านวน 
73 คน ร้อยละ 16.2 ต่อไปคือ พบปัญหาการไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามท่ีสั่งซ้ือ เช่น สี ขนาด จ านวน 37 
คน ร้อยละ 8.2 ต่อไปคือ พบปัญหาไม่สามารถใชสิ้นคา้ได/้สินคา้ช ารุด จ านวน 20 คน ร้อยละ 4.4 
ปัญหาการไดรั้บสินคา้ไม่ครบตามจ านวนท่ีสั่งซ้ือ จ านวน 17 คน ร้อยละ 3.8 ปัญหาการไม่ไดรั้บ
สินคา้ จ านวน 9 คน ร้อยละ 2.0 และพบปัญหาในการช าระเงิน จ านวน 4 คน ร้อยละ 0.9 

 
ตารางท่ี 4.24 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามการแกปั้ญหาของช่องทางท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ หลงั

พบปัญหา 
ปัญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

คืนเงิน 77 17.1 
แจง้ปัญหากบัช่องทางติดต่อ/Call center 64 14.2 
เปล่ียนสินคา้ใหม่ 240 53.2 
ไปแจง้ความ 1 0.2 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงจ านวน ร้อยละ จ าแนกตามการแกปั้ญหาของช่องทางท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ หลงั
พบปัญหา (ต่อ) 

ปัญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เจอปัญหา 4 0.9 
ไม่สามารถคืนสินคา้ได ้ 65 14.4 
รวม 451 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.24 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวธีิการแกปั้ญหาดว้ยการเปล่ียนสินคา้ใหม่ 

จ านวน 240 คน ร้อยละ 53.2 รองลงมาคือ การแกปั้ญหาของช่องทางท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์หลงัพบ
ปัญหา ดว้ยการคืนเงิน จ านวน 77 คน ร้อยละ 17.1 ต่อไปคือ ไม่สามารถคืนสินคา้ไดห้ลงัพบปัญหา 
จ านวน 65 คน ร้อยละ 14.4 ต่อไปคือ การแกปั้ญหาดว้ยการแจง้ปัญหากบัช่องทางติดต่อ/Call center 
จ  านวน 64 คน ร้อยละ 14.2 ไม่เจอปัญหาจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 4 คน ร้อยละ 0.9 และ
แกปั้ญหาดว้ยการไปแจง้ความ จ านวน 1 คน ร้อยละ 0.2  

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงจ านวน ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของมูลค่าความเสียหายหลงัพบปัญหาจาก

การซ้ือสินคา้จากช่องทางการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 

ช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

Facebook/Facebook Fanpage 63 587.10 2625.83 
foodpanda 2 0 0 
Instagram 98 1030.49 6541.30 

Lazada 35 448.29 1024.53 
Line 17 879.35 1735.96 
Shein 1 8000.00  

Shopee 230 488.11 1607.99 
Twitter 5 0 0 
รวม 451 640.31 3441.39 

 
จากตารางท่ี 4.25 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 451 คน มีค่าเฉล่ียมูลค่าความเสียหายจากการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์สูงสุดท่ี 1,030.49 บาท คือช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ Instagram ค่า
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เบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 6541.30 รองลงมาคือช่องทาง Line มีค่าเฉล่ียมูลค่าความเสียหายท่ี 879.35 บาท 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1735.96 ต่อไปคือช่องทาง Facebook/Facebook Fanpage ค่าเฉล่ียมูลค่าความ
เสียหายท่ี 587.10 บาท ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 2625.83 ต่อไปคือช่องทาง Shopee ค่าเฉล่ียมูลค่า
ความเสียหายท่ี 488.11 บาท ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1607.99 และต่อไปคือช่องทาง Lazada ค่าเฉล่ีย
มูลค่าความเสียหายท่ี 448.29 บาท ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1024.53 และมีค่าเฉล่ียรวมมูลค่าความ
เสียหายจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี 640.31 บาท และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 3441.39 แสดงว่า
มูลค่าความเสียหายจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งแตกต่างกนัมาก 

 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน  
 

การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์สถิติ Regression ดว้ยวิธี Enter การใส่ตวั
แปรอิสระจะท าการวิเคราะห์ทีละชุด เร่ิมจากตวัแปรอิสระส่วนบุคคล หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ เคร่ืองมือ
ส่ือออนไลน์และช่องทางท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ โดยตวัแปรตามจะเป็นมูลค่าความเสียหาย
ท่ีไดรั้บ 

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square)  

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

1 .319a .102 .089 1725.209 1.872 
a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ  
b. Predictors: (Constant) เพศ (X1) อาชีพธุรกิจ (ตวัแปร dummy) (X2) นกัเรียน (ตวัแปร dummy) 
(X3) อาย ุ(X4) การศึกษา (X5) รายไดต่้อเดือน (X6) 
 

จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ตวัแปรอิสระส่วนบุคคล คือ เพศ (X1) อาชีพธุรกิจ (ตวัแปร 
dummy) (X2) นกัเรียน (ตวัแปร dummy) (X3) อายุ (X4) การศึกษา (X5) รายไดต่้อเดือน (X6) โดยตวั
แปรเหล่าน้ีสามารถอธิบายตวัแปรตาม คือมูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ ไดเ้ท่ากบั .102 หรือร้อยละ 
10.2  
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การตรวจสอบความเป็นอิสระกนัของค่าคลาดเคล่ือนดว้ยวิธีทางสถิติ พบวา่ มีค่า Durbin-
Watson เท่ากบั 1.872 หมายถึง ไม่เกิดปัญหา Autocorrelation โดยมีค่าเขา้ใกล ้2 หรืออยูใ่นช่วง 1.5-
2.5 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระท่ีน ามาใชใ้นการทดสอบไม่มีความสัมพนัธ์ภายในตวัเอง เน่ืองจากค่า
ความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั (จตุัรภทัร ยนืยาว และศกร เจียมเจริญ, 2561) 
 
ตารางท่ี 4.27 การทดสอบค่านยัส าคญัของสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 147635738.916 6 24605956.486 8.267 .000b 
Residual 1303639635.165 438 2976346.199   
Total 1451275374.081 444    

a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) เพศ (X1) อาชีพธุรกิจ (ตวัแปร dummy) ( X2) นกัเรียน (ตวัแปร dummy) 
(X3) อาย ุ(X4) การศึกษา (X5) รายไดต่้อเดือน (X6) 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) สามารถอธิบายตวัแปร
ตามคือ มูลค่าความเสียหายไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั 

 
ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 

X1 
X2 

X3 

X4 

X5 

X6 

(Constant) -1348.571 543.093  -2.483 .013 
เพศ 129.188 168.792 .035 .765 .444 
ธุรกิจ (ตวัแปร dummy) -134.514 225.347 -.031 -.597 .551 
นกัเรียน (ตวัแปร dummy) -2.849 206.034 -.001 -.014 .989 
อาย ุ -61.902 102.734 -.031 -.603 .547 
การศึกษา 403.521 163.103 .114 2.474 .014 
รายไดต่้อเดือน 403.018 65.674 .298 6.137 .000 

a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
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จากตารางท่ี 4.28 พบว่า การศึกษาและรายได้ต่อเดือน สามารถพยากรณ์มูลค่าความ
เสียหายไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถแสดงเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
 

สมการแบบ Unstandardized Coefficients  
มูลค่าความเสียหาย (Y) = -1348.571+403.521 การศึกษา(X5)+403.018 รายไดต่้อเดือน

(X6)  
สมการแบบ Standardized Coefficients  
มูลค่าความเสียหาย (Y) = 0.114 การศึกษา(X5)+ 0.298 รายไดต่้อเดือน(X6) 
 

ตารางท่ี 4.29 แสดงสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) 

a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) Shopee (X7) Lazada (X8) Line(X9) Facebook(X10) IG(X11) Twitter (X12) 
Pinterest (X13) WhatsApp (X14) YouTube(X15) WeChat (X16) Tiktok (X17) LinkedIn (X18)  

 
จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ตวัแปรอิสระช่องทางท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ คือ Shopee 

(X7) Lazada (X8) Line (X9) Facebook (X10) IG (X11) Twitter (X12) Pinterest (X13) WhatsApp (X14) 
YouTube (X15) WeChat (X16) Tiktok (X17) LinkedIn (X18)โดยตวัแปรเหล่าน้ีสามารถอธิบายตวัแปร
ตาม คือมูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ ไดเ้ท่ากบั .047 หรือร้อยละ 4.7 
  

การตรวจสอบความเป็นอิสระกนัของค่าคลาดเคล่ือนดว้ยวิธีทางสถิติ พบวา่ มีค่า Durbin-
Watson เท่ากบั 1.923 หมายถึง ไม่เกิดปัญหา Autocorrelation โดยมีค่าเขา้ใกล ้2 หรืออยูใ่นช่วง 1.5-
2.5 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระท่ีน ามาใชใ้นการทดสอบไม่มีความสัมพนัธ์ภายในตวัเอง เน่ืองจากค่า
ความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั  
 
 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

1 .218a .047 .021 1777.345 1.923 
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ตารางท่ี 4.30 การทดสอบค่านยัส าคญั ของสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 68910410.223 12 5742534.185 1.818 .043b 
Residual 1383621639.684 438 3158953.515   
Total 1452532049.907 450    

a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) Shopee (X7) Lazada (X8) Line (X9) Facebook (X10) IG (X11) Twitter (X12) 
Pinterest (X13) WhatsApp (X14) YouTube (X15) WeChat (X16) Tiktok (X17) LinkedIn (X18) 
 

จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) สามารถอธิบายตวัแปร
ตามคือ มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 
1 (Constant) 588.861 913.443  .645 .519 
X7 Shopee -129.283 208.750 -.036 -.619 .536 
X8 Lazada -225.950 250.519 -.052 -.902 .368 
X9 Line -161.112 846.717 -.009 -.190 .849 
X10 Facebook -540.434 435.045 -.060 -1.242 .215 
X11 IG 555.229 350.497 .083 1.584 .114 
X12 Twitter -112.927 219.802 -.028 -.514 .608 
X13 Pinterest 113.835 199.737 .032 .570 .569 
X14 WhatsApp 592.491 297.504 .126 1.992 .047 
X15 YouTube 302.541 341.819 .043 .885 .377 
X16 WeChat 603.510 304.370 .122 1.983 .048 
X17 Tiktok -324.255 192.558 -.085 -1.684 .093 
X18 LinkedIn -425.612 330.599 -.079 -1.287 .199 

a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
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จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ช่องทางการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ WhatsApp และ 
WeChat สามารถพยากรณ์มูลค่าความเสียหายไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถแสดง
เป็นสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

 
 สมการแบบ Unstandardized Coefficients 
 มูลค่าความเสียหาย (Y) = 592.491 WhatsApp (X14)+603.510 WeChat (X16) 
  

สมการแบบ Standardized Coefficients 
 มูลค่าความเสียหาย (Y) = 0.126 WhatsApp (X14)+0.122 WeChat (X16) 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

1 .175a .031 .020 1778.677 1.900 
a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) อาหารเคร่ืองด่ืม (X19) เคร่ืองใช้ไฟฟ้า (X20) เคร่ืองแต่งกาย (X21) 
เคร่ืองส าอาง (X22) ของใชใ้นครัว (X23) 
 

จากตารางท่ี 4.32 พบว่าตวัแปรอิสระหมวดสินค้าท่ีซ้ือ คือ อาหารเคร่ืองด่ืม (X19) 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า (X20) เคร่ืองแต่งกาย (X21) เคร่ืองส าอาง (X22) ของใชใ้นครัว (X23) โดยตวัแปรเหล่าน้ี
สามารถอธิบายตวัแปรตาม คือมูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ ไดเ้ท่ากบั 0.031 หรือร้อยละ 3.1 
  

การตรวจสอบความเป็นอิสระกนัของค่าคลาดเคล่ือนดว้ยวิธีทางสถิติ พบวา่ มีค่า Durbin-
Watson เท่ากบั 1.900 หมายถึง ไม่เกิดปัญหา Autocorrelation โดยมีค่าเขา้ใกล ้2 หรืออยูใ่นช่วง 1.5-
2.5 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระท่ีน ามาใชใ้นการทดสอบไม่มีความสัมพนัธ์ภายในตวัเอง เน่ืองจากค่า
ความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั (จตุัรภทัร ยนืยาว และศกร เจียมเจริญ, 2561). 
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ตารางท่ี 4.33 การทดสอบค่านยัส าคญัของสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 44689312.191 5 8937862.438 2.825 .016b 
Residual 1407842737.716 445 3163691.545   

Total 1452532049.907 450    
a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) อาหารเคร่ืองด่ืม (X19) เคร่ืองใช้ไฟฟ้า (X20) เคร่ืองแต่งกาย (X21) 
เคร่ืองส าอาง (X22) ของใชใ้นครัว (X23) 
 

จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) สามารถอธิบายตวัแปร
ตามคือ มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

 B Std. Error Beta 
1 

 

(Constant) -22.068 295.663  -.075 .941 
X19 อาหารเคร่ืองด่ืม 220.584 270.577 .041 .815 .415 
X20 เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 370.169 211.869 .101 1.747 .081 
X21 เคร่ืองแต่งกาย -202.004 286.242 -.038 -.706 .481 
X22 เคร่ืองส าอาง 183.947 219.007 .047 .840 .401 
X23 ของใชใ้นครัว 233.922 219.621 .062 1.065 .287 
a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
  

จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ ไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าความเสียหายไดอ้ยา่ง
มีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 สรุปได้ว่า หมวดสินคา้ท่ีซ้ือท่ีแตกต่างกนัส่งผลกระทบต่อมูลค่าความ
เสียหายไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

1 .339a .115 .107 1697.596 1.887 
 a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) การศึกษา (X24) รายไดต่้อเดือน (X25) Whatapp (X26) Wechat (X27) 
 

 จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ตวัแปรอิสระส่วนบุคคล คือ การศึกษา (X24) รายไดต่้อเดือน (X25) 
Whatapp (X26) Wechat (X27) ตวัแปรเหล่าน้ีสามารถอธิบายตวัแปรตาม คือมูลค่าความเสียหายท่ี
ไดรั้บ ไดเ้ท่ากบั 0.115 หรือร้อยละ 11.5 
  

การตรวจสอบความเป็นอิสระกนัของค่าคลาดเคล่ือนดว้ยวิธีทางสถิติ พบวา่ มีค่า Durbin-
Watson เท่ากบั 1.887 หมายถึง ไม่เกิดปัญหา Autocorrelation โดยมีค่าเขา้ใกล ้2 หรืออยูใ่นช่วง 1.5-
2.5 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระท่ีน ามาใชใ้นการทดสอบไม่มีความสัมพนัธ์ภายในตวัเอง เน่ืองจากค่า
ความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั  
 
ตารางท่ี 4.36 การทดสอบค่านยัส าคญัของสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 167235299.938 4 41808824.984 14.508 .000b 
Residual 1285296749.969 446 2881831.278   
Total 1452532049.907 450    

 a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) การศึกษา (X24) รายไดต่้อเดือน (X25) Whatapp (X26) Wechat (X27) 
  

จากตารางท่ี 4.36 พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิความผนัแปร (R Square) สามารถอธิบายตวัแปร
ตามคือ มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

1 (Constant) -1501.679 465.658  -3.225 .001 
X24 การศึกษา 410.287 158.101 .116 2.595 .010 
X25 รายไดต่้อเดือน 362.581 60.881 .269 5.956 .000 
X26 Whatapp 455.947 257.885 .097 1.768 .078 
X27 Wechat 218.837 271.272 .044 .807 .420 

a. Dependent Variable: มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ 
b. Predictors: (Constant) การศึกษา (X24) รายไดต่้อเดือน (X25) Whatapp (X26) Wechat (X27) 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลการศึกษา และรายไดต่้อเดือน สามารถพยากรณ์
มูลค่าความเสียหายไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถแสดงเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
  

สมการแบบ Unstandardized Coefficients 
 มูลค่าความเสียหาย (Y) = -1501.679+410.287 การศึกษา (X24)+362.581 รายไดต่้อเดือน
(X25) 

 
สมการแบบ Standardized Coefficients 

 มูลค่าความเสียหาย (Y) = 0.116 การศึกษา (X24)+0.269 รายไดต่้อเดือน (X25) 
 



 

 

 
บทที ่5 

 

สรุปและอภิปรายผล 
 

จากการศึกษาวจิยัเร่ือง ปัญหาการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัด าเนินการ
ศึกษาดว้ยการออกแบบสอบถาม และเก็บขอ้มูลโดยใชว้ิธีออนไลน์ ซ่ึงไดต้วัอยา่งทั้งหมด 451 ราย 
ใชว้ิธีวิเคราะห์ทางสถิติ  Regression เพื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปเพื่อน าผลการวิจยัไปใช้
งาน ไดด้งัน้ี 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 

จากผลการทดสอบงานวิจยัน้ี พบวา่ ปัญหาจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีพบ ส่วนใหญ่คือ
การไดรั้บสินคา้ชา้กวา่ก าหนด จ านวน 291 คน ร้อยละ 64.5 รองลงมาคือ พบปัญหาสินคา้ใชง้านได ้
แต่ไดรั้บความเสียหาย จ านวน 73 คน ร้อยละ 16.2 ต่อไปคือ พบปัญหาการไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามท่ี
สั่งซ้ือ เช่น สี ขนาด จ านวน 37 คน ร้อยละ 8.2 ต่อไปคือ พบปัญหาไม่สามารถใชสิ้นคา้ได/้สินคา้
ช ารุด จ านวน 20 คน ร้อยละ 4.4 ปัญหาการไดรั้บสินคา้ไม่ครบตามจ านวนท่ีสั่งซ้ือ จ านวน 17 คน 
ร้อยละ 3.8 ปัญหาการไม่ไดรั้บสินคา้ จ านวน 9 คน ร้อยละ 2.0 และพบปัญหาในการช าระเงิน 
จ านวน 4 คน ร้อยละ 0.9 และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 451 ราย มีค่าเฉล่ียมูลค่าความเสียหายจาก
การซ้ือสินคา้ออนไลน์สูงสุดท่ี 1,030.49 บาท คือช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ Instagram ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 6541.30 รองลงมาคือช่องทาง Line มีค่าเฉล่ียมูลค่าความเสียหายท่ี 879.35 บาท 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1735.96 ต่อไปคือช่องทาง Facebook/Facebook Fanpage ค่าเฉล่ียมูลค่าความ
เสียหายท่ี 587.10 บาท ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 2625.83 ต่อไปคือช่องทาง Shopee ค่าเฉล่ียมูลค่า
ความเสียหายท่ี 488.11 บาท ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1607.99 และต่อไปคือช่องทาง Lazada ค่าเฉล่ีย
มูลค่าความเสียหายท่ี 448.29 บาท ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1024.53 และมีค่าเฉล่ียรวมมูลค่าความ
เสียหายจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี 640.31 บาท และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 3441.39 แสดงว่า
มูลค่าความเสียหายจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันมาก โดยทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลการศึกษา และรายได้ต่อเดือน สามารถพยากรณ์มูลค่าความ
เสียหายไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 สามารถอธิบายไดร้้อยละ 11.5 
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5.2 อภิปรายผล 
 

จากการศึกษาของ Bellman, Lohse, and Johnson (1999) เร่ือง Predictors of Online 
Buying Behavior พบว่าการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ไดรั้บผลกระทบจากขอ้มูลประชากรดา้นความรู้ และช่องทางการรับรู้ ผลการทดสอบ
พบวา่ การศึกษามีความสัมพนัธ์ระหวา่งความเส่ียงของการสูญเสียเงินหรือรายละเอียดทางการเงิน
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และผลลพัธ์ยงัระบุอีกวา่ เม่ือเทียบกบันกัชอ้ปทัว่ไป ผูบ้ริโภคออนไลน์มี
แนวโน้มท่ีมีการศึกษาดี มีรายไดสู้ง และเขา้ใจเทคโนโลยีมากข้ึน (Li, Kuo, & Russell, 1999; 
Swinyard & Smith, 2003) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือ
สินคา้เกษตรออนไลน์ของ ทิพวรรณ สะทา้น และคณะ (2564) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 5 ขั้นตอนโดยบ่อยคร้ัง คือ ตระหนกัถึงปัญหา คน้หาขอ้มูล ประเมิน
ทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ และมีพฤติกรรมหลังการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษามี
ความสัมพนัธ์กบัขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์  
  

จากการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี พบวา่ การศึกษาและรายไดต่้อเดือน ส่งผลต่อปัญหาการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นระบบออนไลน์สอดคลอ้งกบั ดลวฒัน์ วงษจ์นัทร และธนัยพ์ทัธ์ ใคร้วานิช (2562) ได้
ศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของพลเมืองยุคดิจิทลั พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยงั
ไม่สอดคลอ้งกบัการเป็นพลเมืองดิจิทลัโดยปัจจยัดา้นอายุและอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจท าธุรกรรมแตกต่างกนั ประเทศไทยได้เปล่ียนจากยุคเดิมท่ีขบัเคล่ือนดว้ยปัจจยัการผลิต 
และทรัพยากรธรรมชาติ ไปสู่ยุคใหม่ท่ีขบัเคล่ือนดว้ยความรู้และความคิดสร้างสรรค์ ในยุคดิจิทลั
การบริหารงานเพื่อผลิตสินค้าและบริการเข้าสู่ตลาดต้องความเข้าใจในระบบดิจิทัล (Digital 
Ecosystem) ซ่ึงก็คือเครือข่ายธุรกิจในยคุเศรษฐกิจดิจิทลัท่ีธุรกิจยคุใหม่ท างานเช่ือมโยงกบัลูกคา้และ
ผูบ้ริโภค กบัพนัธมิตรทางธุรกิจในทุกรูปแบบ รวมทั้งกบัเจา้หนา้ท่ีรัฐผ่านเครือข่ายทัว่ทั้งโลก (มนู 
อรดีดลเชษฐ์, 2557) ธุรกิจจ าเป็นจะตอ้งเรียนรู้วา่ระบบเทคโนโลยีมีวิวฒันาการและท างานอยา่งไร 
บริษทัท่ีตระหนกัถึงการเปล่ียนแปลงความชอบของผูบ้ริโภค จะมีขอ้ไดเ้ปรียบมาก อยา่งไรก็ตามใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์แต่ละคร้ังของผูบ้ริโภคยงัมีองค์ประกอบอีกหลายอย่าง ท่ีตอ้งใช้
ประกอบการตดัสินใจ ดังนั้นผูข้ายจึงจึงเป็นท่ีต้องปรับตวัเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลัท่ีการแข่งขนัเป็นไปอย่างเสรีมากข้ึน เพราะหากขาดวิสัยทศัน์ มองภาพการ
เปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วไม่ออก ก็อาจจะน าพาองคก์รไปสู่หายนะในท่ีสุด ในดา้นความมัง่คัง่จะเห็นได้
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ว่าโอกาสของธุรกิจเล็ก ๆ ในชุมชน หรือผูป้ระกอบอาชีพอิสระในยุคดิจิทลั ท่ีพฒันาสินคา้และ
บริการของตนเอง ดว้ยความคิดสร้างสรรค ์จะสามารถเช่ือมโยงกบัตลาดโลกไดโ้ดยตรงมากข้ึนดว้ย
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเขา้ถึงไดง่้ายมากข้ึนในปัจจุบนั  
  
 ปัญหาจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีพบในงานวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่คือการไดรั้บสินคา้ช้า
กว่าก าหนด สินคา้ใช้งานไดแ้ต่ไดรั้บความเสียหาย ไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามท่ีสั่งซ้ือ สินคา้ช ารุด 
ไดรั้บสินคา้ไม่ครบตามจ านวน ไม่ไดรั้บสินคา้ และพบปัญหาในการช าระเงิน มูลค่าความเสียหาย
จากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั Kuriachan (2014) ท่ีศึกษา
เร่ือง ปัญหาและแนวทางแกไ้ขการชอ้ปป้ิงออนไลน์ ระบุวา่ ปัญหาท่ีพบบ่อยในการชอ้ปป้ิงออนไลน์
คือ 1) ไดรั้บสินคา้ผิด สินคา้ท่ีไดรั้บไม่ไดคุ้ณภาพเท่ากบัท่ีสัญญากบัลูกคา้ไวมี้ หรือไม่ตรงสมกบั
ความคาดหวงั 2) สินคา้เสียหายระหวา่งทาง ผลิตภณัฑ์ไดรั้บความเสียหายระหวา่งทางและลูกคา้ไม่
สามารถใชง้านได ้3) การส่งมอบสินคา้ล่าชา้ 4) บางคร้ังลูกคา้ไม่ไดรั้บสินคา้ และโดนเรียกเก็บเงิน
ส าหรับรายการท่ีไม่ไดรั้บ 5) ขอ้กงัวลในการซ้ือสินคา้จากบริษทัต่างประเทศ และ 6) ระวงัการ
หลอกลวงเม่ือซ้ือออนไลน์ นอกจากปัญหาทัว่ไปเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูค้า้
ปลีกท่ีถูกตอ้งแลว้ คุณยงัตอ้งตระหนกัดว้ยว่ามีการหลอกลวงประเภทต่าง ๆ ท่ีมุ่งเป้าไปท่ีผูบ้ริโภค
ออนไลน์  

 
อย่างไรก็ตาม การซ้ือสินค้าจากส่ือออนไลน์นั้น มีบทบาทก าหนดอนาคตของธุรกิจ

พาณิชย์ ในขณะท่ีคนนิยมจับจ่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดในโลกเช่นน้ี ฌอน ลี ออง 
ผูอ้  านวยการฝ่ายวางแผน ไดเ้น้นย  ้าว่า ผูป้ระกอบการจะตอ้งพิจารณาผลปรากฏการณ์น้ีในทั้งสอง
ดา้น แมจ้ะมีโอกาสใหม่ ๆ เกิดข้ึนมากมาย แต่นัน่ก็หมายความวา่ผูบ้ริโภคอาจจะเป็นลูกคา้ท่ีเอาใจ
ยากดว้ยเช่นกนั ผูป้ระกอบการจะตอ้งส ารวจและปรับปรุงประสบการณ์ชอ้ปป้ิงออนไลน์ของตนเอง
ให้อยูใ่นเกณฑ์ท่ีไดรั้บการยอมรับในระดบัสากลเช่นเดียวกบัท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั (กองบรรณาธิการ 
TCIJ, 2564) 
 
 
 
 
 



69 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
  

5.3.1 ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย รัฐบาลควรมีนโยบายเชิงกลยุทธ์ ท่ีจะให้ความรู้ความ
เขา้ใจกบัประชาชนในการศึกษาขอ้มูล ขอ้ก าหนด กฎเกณฑต่์าง ๆ ของระบบออนไลน์ รวมทั้งขอ้มูล
อนัเป็นเท็จหรือข่าวปลอม (Fake News) ท่ีอาจสร้างความสับสนและน าไปสู่ความเสียหายของ
ผูบ้ริโภคส่ือออนไลน์ ตลอดจนก าหนดเกณฑ์ในการชดใช้ค่าเสียหายให้แก่ประชาชนท่ีไดรั้บจาก
การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นระบบออนไลน์ 

5.3.2 ขอ้เสนอแนะเชิงวิชาการ พบว่าการศึกษาวิจยัยงัไม่ไดจ้  าแนกหมวดสินคา้ท่ีซ้ือกบั
มูลค่าความเสียหายท่ีไดรั้บ ตลอดจนแนวปฏิบติัในการแกไ้ขปัญหาของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซท่ี
ประชาชนพอใจ หลงัจากไดรั้บการแกไ้ข จึงควรมีเน้ือหาในการศึกษาคร้ังต่อไปให้ครอบคลุมเร่ือง
เหล่าน้ีดว้ย 
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แบบสอบถามงานวจิัย 

เร่ือง : ปัญหาการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนตัวทัว่ไป 

1. เพศ 
□ ชาย       
□ หญิง 

2. ช่วงอาย ุ
□ อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี 
□ อายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี 
□ อายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี 
□ อายรุะหวา่ง 41 – 50 ปี 
□ อาย ุ50 ปี ข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 
□ ต ่ากวา่มธัยม 
□ มธัยม / ปวช. ปวส. 
□ ปริญญาตรี 
□ ปริญญาโท หรือ สูงกวา่ 

4. อาชีพ 
□ ลูกจา้งเอกชน 
□ ลูกจา้งภาครัฐ/รัฐวสิาหกิจ 
□ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
□ ประกอบอาชีพอิสระ 
□ เกษตรกรรม 
□ วสิาหกิจชุมชน 
□ อ่ืน ๆ 
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5. รายไดต่้อเดือน 

□ นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 
□ 15,001 – 30,000 บาท 
□ 30,001 – 45,000 บาท 
□ 45,001 – 60,000 บาท 
□ 60,001 – 75,000 บาท 
□ มากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป 
 

6. เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช ้
ใช ้              ไม่ใช ้

Line         
Facebook         
Instagram         
Twitter         
Pinterest         
Whatapp         
Youtobe         
Wechat         
Tiktok         
Linkin         
 

7. หมวดสินคา้ท่ีซ้ือ/บริโภคแบบออนไลน์ 
ใช ้              ไม่ใช ้

อาหาร/เคร่ืองด่ืม        
คร่ืองใชไ้ฟฟ้า        
เคร่ืองแต่งกาย (เส้ือผา้ รองเทา้)      
เคร่ืองส าอาง        
ของใชใ้นครัวเรือน        
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8. ในเดือนน้ีท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์รวมเป็นเงินเท่าไหร่ 

□ ต ่ากวา่ 3,000 บาท 
□ 3,001 – 6,000 บาท 
□ 6,001 - 9,000 บาท 
□ 9,001 - 12,000 บาท 
□ มากกวา่ 12,001 บาทข้ึนไป 
 

9. ช่องทางในการเลือกสินคา้ออนไลน์ของท่าน 
□ Facebook/Fanpage 
□ Foodpanda 
□ Instagram 
□ Lazada 
□ Line 
□ Shein 
□ Shopee 
□ Twitter 

 
ส่วนที ่2 ความเสียหายทีไ่ด้รับจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
1. ปัญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

□ ไดรั้บสินคา้ชา้กวา่ก าหนด 
□ สินคา้ช ารุด/เสียหาย 
□ ไม่สามารถใชสิ้นคา้ได ้
□ ไดรั้บสินคา้ไม่ครบตามจ านวนท่ีสั่งซ้ือ 
□ ไม่ไดรั้บสินคา้ 
□ ไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามท่ีสั่งซ้ือ เช่น สี ขนาด 
□ ปัญหาในการช าระเงิน 

 
 



81 

 

2. การแกปั้ญหาของช่องทางท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ หลงัพบปัญหา 
□ เปล่ียนสินคา้ใหม่ 
□ ไม่สามารถคืนสินคา้ได ้
□ คืนเงิน 
□ แจง้ปัญหากบัช่องทางติดต่อ/Call center 
□ อ่ืน ๆ 

 
3. มูลค่าความเสียหายจากการซ้ือสินคา้รวมเป็นเงินเท่าไหร่ (ถา้ไม่มี หรือ ไดรั้บการคืนเงินใหใ้ส่ 0) 

 
..................................................................................................................... 
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SOCIAL MEDIA MARKETING AFFECTING SHOPPING PROBLEMS ON  

E-COMMERCE PLATFORMS  

1PATTIRA CHOEYKERD, 2TANPAT KRAIWANIT 
Faculty of Economics, Rangsit University, Pathum Thani, Thailand  

Email: 1patteera.c61@rsu.ac.th, 2tanpat.k@rsu.ac.th 
Contact: 1664269077. 266984102264 

Abstract: This research aimed to study the problems in using online marketing tools that affect 
the purchase of products on e-commerce platforms; to study factors including knowledge and 
understanding of shopping on e-commerce platforms that cause problems for consumers; to find a 
solution and business planning. In this study, the researcher conducted research by creating a 
questionnaire and collecting data online from a total of 451 samples using ANOVA and 
Regression statistics for hypothesis testing. The study results showed that education and monthly 
income importantly affected the problem of online shopping on e-commerce platforms. The results 
could be explained by the E-commerce platform damage forecasting equations as follows. 
Unstandardized Coefficients Equation: Damage value (Y) = -1501.679+410.287, Education 
(X24)+362.581, Monthly income (X25). Standardized Coefficients: Damage value (Y) = 0.116, 
Education (X24)+0.269, Monthly Income (X25). In which, X24 was Education and X25 was Monthly 
income.  
For policy and academic recommendations, the government should have a strategic policy to 
educate people to study the rules and regulations of e-commerce platforms, including penalties. 
Also, the study did not classify the category of goods purchased and the value of damage received, 
so after being revised, these subjects should be included in the content of the next study as well. 
 
Index terms: Online marketing, Socialnet working, e-marketing, e-commerce, electronic 
commerce. 

 
I. INTRODUCTION 

Social media marketing serves to bring news and advertisements to the aimed target 
audience of the advertisement. There are many types of marketing materials. 
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The purpose of social media marketing is to provide news and advertisements to the 
advertisement's intended target audience. Marketing materials come in a variety of types.  Each 
type is further subdivided into several types with different advantages and disadvantages and 
restrictions, especially the cost, which depends on the effectiveness of marketing for 
communication to reach the target group and has different outcomes. Online media is evolving to 
become a bigger market every day. There is a fast-paced competition that requires a fast, broad, 
and thorough network of information connections. An essential part of the Internet is the 
‚website‛, which are electronic documents contained in a web network (World Wide Web), 
accessible by computer equipment and connectable by cable, telephone, or Wi-Fi. It is an 
important causal factor of e-commerce transactions. According to a report on the behavior of 
internet users in Thailand from 2013 to 2020 published on the ETDA website, it was found that 
the number of internet users has been increasing every year, and the average daily use of the 
internet is longer. This is an important factor in making online marketing grow rapidly. Shopping 
through social media has become an important part of most people's lives. Being online is more 
convenient every day. Websites allow consumers to compare stores for the best deals and find rare 
items. However, while shopping online is more convenient, there are also the possibilities of 
problems with online purchases on e-commerce platforms. Many times, the product quality that 
the consumers receive may not meet expectations. Products can be damaged on the way or not 
usable. The delivery may be delayed or sometimes not received at all. There may also be a 
problem with scams and online financial transactions as well [1]. 

Therefore, it is important to understand online marketing and shopping problems from 
online marketing materials on the e-commerce platforms for consumers to be careful and know 
how to solve problems, especially corporate social responsibility initiatives and public relations 
for the benefit of the consumers. 
 
II. RESEARCH OBJECTIVES 

1) To study shopping problems on e-commerce platforms. 
2) To study factors including knowledge and understanding of shopping on e-commerce 

platforms that cause problems for consumers. 
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III. RESEARCH SCOPE  
The researcher defined the scope of the study on ‚Social media marketing affecting 

shopping problems on e-commerce platforms‛ as follows. 
Content scope - independent variables were demographic characteristics (gender, age, 

education level, occupation, monthly income, social media tools, category of goods 
purchased/consumed online, money spent on buying/consuming online, channels of online 
shopping, problems encountered in online shopping, receiving products that are not exactly as 
ordered, such as color, size, problems with products cannot be used/defective products, problems 
with not receiving the product amount as ordered, problems with not receiving the products, 
problems with payment, and after-sale solutions to problems of platforms, refund, report problems 
with the contact channel/call center, change to a new product, go to the police report, unable to 
return the product). 

 
IV. CONCEPTUAL FRAMEWORK 

From the study of social media marketing affecting shopping problems on e-commerce 
platforms, there were independent variables and dependent variables found as follows: 

 

 
Figure 1: Conceptual Framework 



86 

 

V. LITERATURE REVIEW  
Kuriachan (2014) studied the problems and solutions for online shopping and stated that 

the most commonly found problems in online shopping were as follows:  
1) Wrong product received - Many times, the quality of the product received is not as 

promised.  
2) The product is damaged on the way - This usually happens over long distances. The 

product is damaged on the way and the customer was unable to use it, which is a complete loss.  
3) Delay product delivery - Remote companies tend to take more time. This is another 

factor causing customers to be dissatisfied with online shopping.  
4) Sometimes, customers do not receive the product, but their credit card still is charged.  
5) Concerns about international online shopping - Problems with online shopping can be 

particularly difficult to resolve if the seller is overseas. You should proceed with international 
online purchases with caution.  

6) Beware of scams when buying online - In addition to the common issues with online 
shopping that involve legitimate retailers, you also need to be aware of different types of scams 
aimed at online consumers. 

According to Saprikis, Chouliara, and Vlachopoulou, (2010), online shopping problems 
were divided into 2 types: general problems and after-sales problems. There were barriers to the 
intention to buy online, intercepted credit card information, difficulty in ensuring product 
reliability, possibility to buy a product that is not worth the money. In terms of after-sales 
problems, the company firmly believed that it is difficult to replace a defective product with a new 
one, and did not guarantee a product warranty. In general, users had quite the same concerns 
affecting the intention to buy online as well in terms of consumer expectations and perceptions of 
this privacy policy, risks of online shopping, and privacy issues. However, security and privacy 
was still serious concern when shopping online. 

Thongdee and Oraphan (2021) studied the online shopping journey of millennial 
consumers and online shopping risk perception among Millennials consumers in Bangkok, and 
found 5 types of online shopping risk perception of consumers: functional risk, logistics risk, 
financial risk, time risk, and physical risk. 
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VI. RESEARCH METHODS AND PROTOCOLS 
1) Data collection from the sample.  
The researcher collected data using the convenience sampling method by distributing an 

online questionnaire created by Google Form to the nearby population sample through online 
media channels and various e-commerce platforms, such as Facebook, Instagram, posting 
activities on Shopee and Line@, etc.  

2) Creating research tool. 
A tool used in this research was a questionnaire created by the researcher using the 

process of information research according to academic principles from books, journals, 
documents, websites, research, and related literature. The steps for creating the questionnaire were 
as follows:  

2.1) Analyzed the characteristics of the information required data from the research 
objectives and defined the structure of the questionnaire.  

2.2) Defined the format of the questions by studying how to create questionnaires from 
textbooks, research, and surveys on similar subjects.  

2.3) Wrote a draft questionnaire according to steps 2.1 and step 2.2.  
2.4) Tested the questionnaire’s validity by submitting the questionnaire to the experts, 

namely the research advisors and the thesis advisory committee, to consider the validity and 
accuracy of the questions, then corrected accordingly. 

3) Statistics used in data analysis  
 The quantitative study with data collected from the questionnaire was analyzed using a packaged 
program and descriptive statistics consisting of frequency, percentage, mean, standard deviation, 
and regression. The study on the factors affecting shopping problems on e-commerce platforms 
showed the relationship as follows. 
 

VII. RESULTS  
From a research study on online shopping problems by specifying the damage value as a 

dependent variable, the problems could be classified into the following groups. 
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Table 1 The number and percentages classified by online shopping problems 
Online shopping problems Number Percent 
Late delivery 291 64.5 
Wrong product quantity received 17 3.8 
Wrong product received, such as color and size. 37 8.2 
 Payment problem 4 0.9 
 Product not received 9 2.0 
Unusable / defective product 20 4.4 
Usable but damaged product 73 16.2 
Total 451 100.0 

 
According to Table 1, 291 people of the samples had problems with late delivery (64.5 

percent), followed by problems with the usable but damaged product found in 73 people (16.2 
percent), problems with wrong product received, such as color and size found in 37 people (8.2 
percent), problems with unusable / defective product found in 20 people (4.4 percent), problems 
with wrong product quantity received found in 17 persons (3.8 percent). problems with product 
not received found in 9 persons (2.0 percent), and payment problems found in 4 persons (0.9 
percent). 

 
Table 2. The number and percentages classified by after sale solutions of online shopping 
platforms 
After sale solutions of online shopping platforms Number Percent 
Refund 77 17.1 
Report the problem to the contact channel / call center 64 14.2 
Product exchange 240 53.2 
Go to the police report 1 0.2 
No problem found 4 0.9 
Unable to return the product. 65 14.4 
Total  451 100.0 
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According to Table 2, 240 people of the samples came up with product exchange solution 
(53.2 percent), followed by refund for 77 people (17.1 percent), unable to return the product for 65 
people (14.4 percent), report the problem to a contact channel / call center for 64 people (14.2 
percent), no problem found for 4 people (0.9 percent), and go to the police report for 1 person (0.2 
percent). 
 
Table 3. The number, mean, and standard deviation of the digital citizenship score and the damage 

value after having online shopping problems 
                      Number Mean Standard deviation  
Digital citizenship score  
(full score of 10) 

451 5.63 1.975 

Damage value from online shopping  
(if none or got refunded, enter 0) 

451 498.54 1796.622 

 
According to Table 3, 451 people of the sample had a mean digital citizenship score of 

5.63 and a standard deviation of 1.97, indicating that most of them were not digital citizens. Also, 
there was little distribution of data or clustered scores, indicating that the samples had similar 
knowledge of digital citizens. 

It was found that 451 people of the sample had an average damage value from online 
shopping at 498.54 baht and a standard deviation of 1796.62, indicating that the damage value 
from online shopping of the samples was vary. 

 
Table 4. The number and percentages classified by social media tools 

Social media 
tools 

 Do not use Partly use Total 
Number % Number % Number % Number % 

Line 446 98.9 3 0.7 2 0.4 451 100.0 
Facebook 432 95.8 17 3.8 2 0.4 451 100.0 
Instagram 416 92.2 32 7.1 3 0.7 451 100.0 
Twitter 324 71.8 124 27.5 3 0.7 451 100.0 
Pinterest 246 54.5 204 45.2 1 0.2 451 100.0 
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Social media 
tools 

 Do not use Partly use Total 
Number % Number % Number % Number % 

WhatsApp 80 17.7 366 81.2 5 1.1 451 100.0 
YouTube 419 92.9 24 5.3 8 1.8 451 100.0 
WeChat 71 15.7 375 83.1 5 1.1 451 100.0 
Tiktok 303 67.2 140 31.0 8 1.8 451 100.0 
LinkedIn 58 12.9 387 85.8 6 1.3 451 100.0 

 
According to Table 4, 446 people of the samples used LINE as a social media tool (98.9 

percent), did not use Line by 3 people (0.7 percent), used Facebook as a social media tool by 432 
people (95.8 percent), did not use Facebook by 17 people (3.8 percent), used Instagram as a social 
media tool by 416 people (92.2 percent), did not use Instagram by 32 people (7.1 percent). Used 
Twitter as a social media tool by 324 people (71.8 percent), did not use Twitter by 124 people 
(27.5 percent), used Pinterest as a social media tool by 246 people (54.5 percent), did not use 
Pinterest by 204 people (45.2 percentage), did not use WhatsApp as a social media tool by 366 
people (81.2 percent), used WhatsApp as a social media tool by 80 people (17.7 percent), used 
Youtube as a social media tool by 419 people (92.9 percent), did not use Youtube by 24 people 
(5.3 percent), do not use WeChat as a social media tool by 375 people (83.1 percent), used 
WeChat by 71 users (15.7 percent), used Tiktok as a social media tool by 303 users (67.2 percent), 
did not use Tiktok 140 users (31.0 percent), did not use LinkedIn as social media tool by 387 
people (85.8 percent), and used LinkedIn as a social media tool by 58 people (12.9 percent). 

 
Table 5. the coefficient of variation (R Square) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

1 .339a .115 .107 1697.596 1.887 
a. Dependent Variable: Damage Value 
b. Predictors: (Constant) Education (X24) Monthly income (X25) Whatapp (X26) Wechat (X27) 
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From Table 5, the independent variables were Education (X24), monthly income (X25), 
Whatapp (X26), and Wechat (X27). These variables could be described as dependent variables, 
which was the damage value received equal to 0.115 (11.5 percent).  

From the test for the independence of the error values by statistical methods found that 
Durbin-Watson value was 1.887, indicating that there was no autocorrelation problem. With 
values approaching 2 or in the range of 1.5-2.5, so it could be concluded that the independent 
variables used in the test were not correlated within themselves due to the independent error value 
of each one of them [5].   

 
Table 6. Significance test of the coefficient of variation (R Square) 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 
Regression 167235299.938 4 41808824.984 14.508 .000b 
Residual 1285296749.969 446 2881831.278   

Total 1452532049.907 450    
a. Dependent Variable: Damage Value 
b. Predictors: (Constant) Education (X24) Monthly income (X25) Whatapp (X26) Wechat (X27) 

 
According to Table 6, the coefficient of variation (R Square) could describe the dependent 

variable that is the damage value received significantly. 
 

Table 7. The forecast coefficient 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1501.679 465.658  -3.225 .001 
X24 Education  410.287 158.101 .116 2.595 .010 
X25 Monthly income 362.581 60.881 .269 5.956 .000 
X26 WhatsApp 455.947 257.885 .097 1.768 .078 
X27 WeChat 218.837 271.272 .044 .807 .420 
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a. Dependent Variable: Damage Value 
b. Predictors: (Constant) Education (X24) Monthly income (X25) Whatapp (X26) Wechat (X27). 

 
According to Table 7, the personal factors in terms of education and monthly income 

could forecast the damage value significantly at the 0.05 level, which could be presented as a 
forecast equation below. 

 
Unstandardized Coefficients Equation  
Damage Value (Y) = -1501.679+410.287 Education (X24) + 362.581 Monthly Income 

(X25)  
 
Standardized Coefficients Equation  
Damage Value (Y) = 0.116 Education (X24) + 0.269 Monthly Income (X25) 
 

VIII. CONCLUSION AND DISCUSSION 
From a research study on ‚Social media marketing affecting marketing problems on e-

commerce platforms‛, the researcher conducted research by creating a questionnaire and 
collecting data online from a total of 451 samples using ANOVA and Regression statistics for 
hypothesis testing. The study results showed that education and monthly income importantly 
affected the problem of online shopping on e-commerce platforms. The results could be explained 
by the E-commerce platform damage forecasting equations as follows. Unstandardized 
Coefficients Equation: Damage value (Y) = -1501.679+410.287, Education (X24)+362.581, 
Monthly income (X25). Standardized Coefficients: Damage value (Y) = 0.116, Education 
(X24)+0.269, Monthly Income (X25). In which, X24 was Education and X25 was Monthly income. 

A previous research study on the Analysis of factors affecting online shopping behaviors 
of consumers that was consistent with this research revealed that online shopping behaviors were 
affected by demographic information in terms of knowledge and recognition channels. The test 
results showed that there was a correlation between the risk of losing money or financial details on 
online purchases. The results also indicated that, when compared to ordinary shoppers, online 
consumers tended to be more educated, high-income, and more technologically savvy [6],[7],[8]. 
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This study also was in line with the research on Consumer Decision Making towards Online 
Agricultural Purchase by Satan, Tree wannakul, and Rengkwunkway (2021), which stated that 
consumers often have a 5-step decision-making process for online purchases, namely, problem 
awareness, information research, evaluating options, making purchase decisions, and post-
purchase behavior [9]. This showed that education level was related to online shopping decision 
making process. The Office of Fair Trade Education (2007) verified that people were ready to use 
the internet, but not online shopping, because there was still a lack of trust and fear that are 
essential for online shopping. Based on the results of this research, 451 people of the sample had a 
mean digital citizenship score of 5.63 out of 10 and a standard deviation of 1.97, indicating that 
most of them were not digital citizens. Also, there was little distribution of data or clustered 
scores, indicating that the samples had similar knowledge of digital citizens [10]. Mostly found 
online shopping problems were late delivery (64.5 percent), followed by problems with the usable 
but damaged product found in 73 people (16.2 percent), problems with wrong product received, 
such as color and size found in 37 people (8.2 percent), problems with unusable / defective 
product found in 20 people (4.4 percent), problems with wrong product quantity received found in 
17 persons (3.8 percent). problems with product not received found in 9 persons (2.0 percent), and 
payment problems found in 4 persons (0.9 percent). It was also found that and found that 451 
people of the sample had an average damage value from online shopping at 498.54 baht and a 
standard deviation of 1796.62, indicating that the damage value from online shopping of the 
samples was vary. 

Kuriachan, (2014) studied the problems and solutions for online shopping and stated that 
the most commonly found problems in online shopping were as follows:  

1) Wrong product received - Many times, the quality of the product received is not as 
promised. 

2) The product is damaged on the way - This usually happens over long distances. The 
product is damaged on the way and the customer was unable to use it, which is a complete loss.  

3) Delay product delivery - Remote companies tend to take more time. This is another 
factor causing customers to be dissatisfied with online shopping.  

4) Sometimes, customers do not receive the product, but their credit card still is charged.  
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5) Concerns about international online shopping - Problems with online shopping can be 
particularly difficult to resolve if the seller is overseas. You should proceed with international 
online purchases with caution.  

6) Beware of scams when buying online - In addition to the common issues with online 
shopping that involve legitimate retailers, you also need to be aware of different types of scams 
aimed at online consumers [11]. 

However, online shopping played a role in determining the future of commercial business. 
As online platforms were the world's most popular shopping destination, Sean Leong [12], 
Director of Planning, emphasized that entrepreneurs must consider the effect of this phenomenon 
on both sides, said ‚Despite new opportunities happen a lot, but that also means that consumers 
can be difficult to please as well. Entrepreneurs will need to explore and improve their online 
shopping experience to meet the internationally recognized criteria that consumers expect.‛ 
 
IX. RECOMMENDATIONS   

According to this research, it was found that education and monthly income affected 
shopping problems on e-commerce platforms. Therefore, the researcher recommendations were as 
follows:  

1) Policy recommendations  
The government should have a strategic policy to educate people to study the rules and 

regulations of e-commerce platforms, including criteria for damage compensation for online 
buyers of e-commerce platforms.  

2) Academic recommendations  
The study did not classify the category of goods purchased and the value of damage 

received, so after being revised, these subjects should be included in the content of the next study 
as well. 
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