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Abstract 

This research aims to study (1 )  Factors affecting the purchasing decisions in online 
products of consumer in a new normal life, and (2)  The purchasing decisions in online products of 
consumer in a new normal life. The study is quantitative research. Online questionnaires were used 
to collect data from samples of 385  persons. The data set is analyzed by applying descriptive 
statistics including frequency, percentage, mean, and standard deviation. Inference statistics used in 
this study are Chi-square test, Pearson ‘s Correlation Coefficient, and Multiple Regression Analysis.  
 The results show that the majority of the sample were female, age between 39 - 45 years, 
graduated from bachelor degrees, work as government employee and state enterprise employee, 
average monthly income 35 ,001 - 45 ,000 baht, and mobile banking is the most popular payment 
method for consumers. The results of testing the relationship between variables of personal 
characters of customers show that gender has no significant impact on purchasing decision, while 
age, education, occupation, income, monthly purchase amount and frequency online purchase are 
found to have significant effects. As for online marketing mix factors, it is found that Price, 
Promotion, Personalization, and Privacy have significant impact on decision to purchase online. For 
accepting technology factors, it is found that Perceived usefulness and Perceived ease of use are 
significant factors. Finally for Social Reference Group factors, it is found that Primary Group and 
Secondary Group are significant factors. 

(Total 107 pages) 
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บทที่ 1 

 
บทน า 

 

1.1 ความส าคญัและที่มาของปัญหา 
 

ปัจจุบนัเป็นยุคท่ีโลกไดมี้การเปล่ียนผ่านเขา้สู่ยุคดิจิทลั ตั้งแต่มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตโลกของ
เรามีการพฒันาและเติบโตแบบก้าวกระโดด และทัว่โลกสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได้มากและ
สะดวกยิ่งขึ้น ซ่ึงการท ากิจกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตไดแ้ทรกซึมเขา้มาอยู่ในชีวิตประจ าวนั จาก
สถิติจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2556 - 2564 จดัท าโดยส านักงานคณะกรรมการ
กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ดงัรูปท่ี 1.1 ระบุว่า 
ปี 2564 มีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตสูงถึง 52.5 ลา้นคน หรือคิดเป็น 79.3% ของประชากรไทยทั้งประเทศ
ท่ีมีจ านวน 66.2 ลา้นคน เพิ่มขึ้นปีละ 3.6 ลา้นคน โดยเฉล่ียแสดงให้เห็นว่า ปัจจุบนัประชากรไทย    
มีการใชง้านอินเทอร์เน็ตกนัอยา่งแพร่หลาย และมีแนวโนม้ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มขึ้น 

 
รูปท่ี 1.1 แสดงจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556-2564 

ท่ีมา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565 
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จากผลการส ารวจวัตถุประสงค์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต  ปี 2565 ดังรูปท่ี 1.2 พบว่า
วตัถุประสงค์ท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 5 อันดับแรก คือ เพื่อติดต่อส่ือสารสนทนา (92.21%) 
รองลงมาคือ ท าธุรกรรมออนไลน์ดา้นการเงิน (83.80%) ท าธุรกรรมซ้ือขายสินคา้บริการออนไลน์ 
(83.47%) ติดตามข่าวสารทัว่ไป (77.48%) และรับบริการออนไลน์ของภาครัฐ (77.00%) 

 
รูปท่ี 1.2 แสดงวตัถุประสงคใ์นการใชง้านอินเทอร์เน็ต ปี 2565 

ท่ีมา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565 
 

ในส่วนของผูซ้ื้อสินคา้/บริการออนไลน์ จ าแนกตามเจนเนอเรชนัปี 2565 ดงัรูปท่ี 1.3 พบวา่ 
ส่วนใหญ่ เ ป็น  GenY (88.26%) รองลงมาคือ  GenX (84.55%) GenZ (81.53%) BabyBoomers 
(74.04%) GenBuilders (52.30%) ตามล าดบั 

 

 
รูปท่ี 1.3 แสดงผูซ้ื้อสินคา้/บริการออนไลน์ จ าแนกตามเจนเนอเรชนั ปี 2565 

ท่ีมา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565 
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จากการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด 19) ส่งผลให้เกิดการ             
ล็อกดาวน์ การเวน้ระยะห่างทางสังคม น าไปสู่การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค การซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ประเภทอาหาร  เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย สินค้าแฟชั่นมากขึ้น ความ
พยายามในการปรับตวัให้คุน้ชินกบัการซ้ือของใชป้ระจ าวนัและสินคา้อ่ืน ๆ ผ่านทางออนไลน์เม่ือ
ตอ้งเผชิญหน้ากบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 ซ่ึงเม่ือการซ้ือของออนไลน์กลายเป็น
กิจวตัรประจ าวนัของผูบ้ริโภคแลว้นั้น ท าใหผู้บ้ริโภคเปิดรับการใชจ่้ายผา่นทางทางออนไลน์มากขึ้น 
ส่งผลต่อผูป้ระกอบการดั้งเดิมท่ีตอ้งเร่งปรับตวัโดยหันมาท าการคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพื่อรองรับ
ความตอ้งการดา้นน้ี ท าให้มูลค่า e-Commerce เติบโตขึ้นแบบกา้วกระโดด ส าหรับผูบ้ริโภค ความ
ตอ้งการในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นทางออนไลน์นั้นจะกลายเป็นช่องทางการซ้ือท่ีส าคญัมากขึ้น 
แมเ้ป็นยุคหลงัการแพร่ระบาดของ โควิด 19 เกิดเป็น New Normal อา้งอิงจากผล การส ารวจของ 
Tofugear  ผูใ้ห้บริการด้าน Digital Solution ส าหรับร้านคา้ปลีก ซ่ึงพบว่าโดยเฉล่ียแลว้ร้อยละ 45 
ของผูบ้ริโภคทัว่เอเชียวางแผนท่ีจะเพิ่มการใชจ่้ายออนไลน์แทนการใชช่้องทางการคา้ปลีกแบบเดิม 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์, 2564)  

 
กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศษฐกิจและสังคม (2565) ไดท้ าการส ารวจช่องทางท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต

เลือกซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์มากท่ีสุดคือ e-Marketplace เช่น Shopee, Lazada, JD Central 
75.99% รองลงมาคือ Facebook (61.51%), Website (39.70%), LINE (31.04%), Instagram (12.95%) 
และ Twitter (3.81%)  

 
รูปท่ี 1.4 แสดงช่องทางท่ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเลือกซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์ ปี 2565 

ท่ีมา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565 
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โดยเหตุผลหลักผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตนิยมซ้ือสินค้า/ บริการทางออนไลน์เพราะราคาถูก 
(63.10%) รองลงมาคือ มีความหลากหลายของสินคา้ (58.73%) แพลตฟอร์มใช้งานง่าย (45.81%) 
การจดัโปรโมชนั เช่น 11.11, 12.12, Flash Sale (44.39%) และค่าจดัส่งถูกหรือฟรี (34.10%) จะเห็น
ว่า e-Marketplace มีจุดเด่นท่ีตรงกับความต้องการของผูซ้ื้อสินค้า/ บริการออนไลน์อย่างมาก              
สามารถเลือกสินคา้ในราคาท่ีคุม้ค่าท่ีสุด เน่ืองจากสามารถกรองสินคา้ตามเง่ือนไข เช่น คะแนน 
ราคา ฯลฯ ไดจึ้งสามารถเลือกสินคา้ท่ีผูซ้ื้อคิดว่าคุม้ค่าท่ีสุด มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย มีการท า
แพลตฟอร์มให้ใช้งานง่าย มีการท าโปรโมชันอยู่ตลอดเวลาและถ่ีขึ้นเร่ือย ๆ เพื่อกระตุ้นความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค  

 
รูปท่ี 1.5 แสดงเหตุผลหลกัผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตนิยมซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์ปี 2565 

ท่ีมา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565 
 
ส าหรับช่องทางการช าระเงินเพื่อซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ พบว่า คนไทยนิยมช าระเงิน

โดยการโอนผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันธนาคาร มากท่ีสุดถึง 67.32% รองมาคือ เก็บเงิน
ปลายทาง (Cash on Delivery หรือ COD) (58.49%) ช าระดว้ยกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
(24.43%) บตัรเครดิต (17.09%) และบริการช าระเงินออนไลน์เช่น บริการ PayPal หรือ Google Pay 
(15.51%) 



5 

 

 
รูปท่ี 1.6 แสดงช่องทางการช าระเงินเพื่อซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ ปี 2565 

ท่ีมา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565 
 

ส าหรับปัญหาท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตพบมากท่ีสุด จะเป็นความล่าช้าในการเช่ือมต่อ/ ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต (64.56%) ส่วนหน่ึงเกิดจากจากหลายกิจกรรมในปัจจุบนัสามารถท าผ่านอินเทอร์เน็ต
ได้ เช่น การเรียนการประชุมออนไลน์การรับชม Live Commerce การดูหนังออนไลน์กิจกรรม
ดงักล่าวตอ้งการความแรง ความไหลล่ืนของอินเทอร์เน็ต เพราะช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีในการ 
ใช้งานหากสะดุดหรือล่าช้าก็จะมองว่าเป็นปัญหาได้ รองลงมาคือปริมาณโฆษณาออนไลน์ท่ีมา
รบกวน (40.47%) ปัจจุบนัแพลตฟอร์มต่าง ๆ มีคนใชบ้ริการจ านวนมากจึงมีการเพิ่มปริมาณโฆษณา
บางแพลตฟอร์มผูใ้ชง้านถึงกบัตอ้งจ่ายเงินเพื่อหลีกเล่ียงโฆษณารบกวน เพราะใชง้านจนชินแลว้จึง
ยอมเสียเงินเพื่อประสบการณ์ท่ีดีกว่าในการใช้งาน ปัญหาต่อมาคือการให้บริการอินเทอร์เน็ตยงั     
ไม่ทัว่ถึง (34.60%) เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตยากหรือหลุดบ่อย (18.44%) ไม่มัน่ใจว่าขอ้มูลท่ีปรากฎบน
อินเทอร์เน็ตจะเช่ือถือได ้(ข่าวปลอม) (17.62%)  

 
จากปัญหาท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงเป็นแรงจูงใจในการวิจยัในคร้ังน้ี โดยจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ของผูบ้ริโภคท่ี
ท างานหรืออาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยเหตุผลดงัน้ี คือ กรุงเทพมหานครเป็น
จงัหวดัท่ีมีประชากรอาศยัอยู่มากเป็นอนัดบัหน่ึงของประเทศไทย (ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 2553) 
และกรุงเทพมหานครมีการใช้จ่ายผ่านออนไลน์มากท่ีสุด (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์  
การคา้, 2564) ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงเลือกกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีจะท าการศึกษา โดยจะเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ท่ีอาศยัหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงผู ้วิจัยมุ่งหวังว่าข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยเล่มน้ี จะท าให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อ            
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ เพื่อน ามาเป็นแนวทาง
ส าหรับผูป้ระกอบการในการพฒันาแก้ไขระบบการให้บริการให้สอดคล้องกับพฤติกรรมแบบ                 
New Normal เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้อย่างตรง
เป้าหมาย และใช้เป็นแนวทางน ามาวางเป็นกลยุทธ์ดา้นการปรับตวั พฒันา และต่อยอดในการท า
ธุรกิจ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น  
 

1.2 ค าถามการวิจัย 
 

1.2.1 ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุค
ชีวิตวิถีใหม่  

1.2.2 ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
เปล่ียนแปลงเป็นอยา่งไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

 1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ยคุชีวิตวิถีใหม่  
 1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่  

1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

1.3.4 เพื่อศึกษาปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ขอบเขตของการ
ศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีท างานหรืออาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยจะ



7 

 

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 385 ชุดโดยใช้ระยะเวลาในการศึกษา
ขอ้มูลและเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ได้แก่ Line และ 
Facebook เป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ง Link แบบสอบถามออนไลน์ Google Form ผ่านทางกล่อง
ขอ้ความส าหรับผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตอยูร่ะหวา่งเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2566  

 

1.5 ตัวแปรที่ศึกษา 

 
ก าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ดงัน้ี  

              1.5.1 ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 
        1.5.1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ไดแ้ก่ 
       (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์
       (2) ดา้นราคา 
       (3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
       (4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
       (5) ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
       (6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  
        1.5.1.2 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่ 
       (1) การรับรู้ถึงประโยชน์  
       (2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน  
        1.5.1.3 ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ 
       (1) กลุ่มอา้งอิงทางตรง 
       (2) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 
              1.5.2 ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิต
วิถีใหม่  
 

1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ยคุชีวิตวิถีใหม่  ไดน้ าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาก าหนดเป็นกรอบในการวิจยั ดงัน้ี 
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 ตัวแปรอสิระ             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 1.7 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

 1.7.1 ท าใหท้ราบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในยคุชีวิตวิถีใหม่ เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการพฒันา แกไ้ขระบบการใหบ้ริการของผูป้ระกอบการให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมแบบ New Normal เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงเป้าหมาย รวมถึงเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการใชใ้นการกระตุน้ยอดขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ใหเ้พิ่มสูงขึ้น 
 1.7.2 ท าให้ทราบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถี
ใหม่ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการน ามาวางเป็นกลยุทธ์ดา้นการปรับตวั พฒันา และต่อยอด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
 

ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างองิ 
1. กลุ่มอา้งอิงทางตรง 
2. กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผู้บริโภค 
ในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
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ในการท าธุรกิจ รวมถึงเป็นขอ้มูลพื้นฐานใหก้บับุคคลท่ีสนใจศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์และ New Normal ในอนาคต  
 

1.8 นิยามศัพท์ 
 

การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง เหตุการณ์ พฤติกรรม และความคิดของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
ยุคชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างใหม่ท่ีแตกต่างจาก

อดีตหลงัจากท่ีตอ้งเจอกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 
 
สินค้าออนไลน์ หมายถึง สินค้าท่ีขายทางอินเทอร์เน็ต อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) และ

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงการขายผ่านช่องออนไลน์ คือ การน าสินคา้ไปวางขายผ่านช่องทางต่าง ๆ 
บนอินเทอร์เน็ต โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายสินคา้และผูซ้ื้อ
สินคา้ ไดแ้ก่ การขายบน Website, e-Marketplace และ Social Media ซ่ึงสินคา้ออนไลน์ในท่ีน้ีหมาย
รวมถึงสินคา้เพื่ออุปโภคบริโภคและไม่ใช่สินคา้เพื่ออุปโภคบริโภค 

 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix: 6Ps) หมายถึง เคร่ืองมือทาง

การตลาดรูปแบบใหม่ท่ีผูข้ายสินคา้ออนไลน์น ามาใช้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายในการท าการตลาด
ออนไลน์ ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  
การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตวั  

 
การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจท่ีจะ

ยอมรับเทคโนโลย ีแลว้น ามาใชใ้นการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้านเทคโนโลย ีและการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านเทคโนโลยี 

 
กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ในการ

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งอิงทางตรงและกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 
 



10 

 

กลุ่มอ้างองิทางตรง หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทางตรง และมีการติดต่อกนั
แบบเผชิญหนา้ แบ่งเป็น กลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกนัอยา่งสม ่าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่
เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ และกลุ่มท่ีมีการติดต่อกนัแบบนาน ๆ คร้ังและมีรูปแบบ
การติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มท่ีท างาน หรือกลุ่มทางการคา้ เป็นตน้ 

 
กลุ่มอ้างองิทางอ้อม คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม ไม่ไดมี้การรู้จกัเป็นการส่วนตวั เช่น 

นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้



 

 

 

 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูศึ้กษาได้รวบรวม ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษา คือ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัยคุชีวิตวิถีใหม่ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิยคุวิถีชีวิตใหม่ 
 

2.1.1 ความหมายของยุควิถีชีวิตใหม่ 
  

มาลี บุญศิริพนัธ์ (2563) ไดอ้ธิบายผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียไวว้ ่า  ย ุควิถีชีว ิตใหม่  
(New Normal) แปลว่า ความปกติใหม่ ฐานวิถีชีวิตใหม่ หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างใหม่
ท่ีแตกต่างจากอดีต อนัเน่ืองจากมีบางส่ิงมากระทบ จนแบบแผนและแนวทางปฏิบติัที่คนในสังคม
คุน้เคยอย่างเป็นปกติและเคยคาดหมายล่วงหน้าได ้ตอ้งเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใตห้ลกั
มาตรฐานใหม่ที่ไม่คุน้เคยรูปแบบวิถีชีวิตใหม่น้ียงัประกอบดว้ยวิธีคิด วิธีเรียนรู้ วิธีส่ือสาร วิธี
ปฏิบตัิและการจดัการ การใช้ชีวิตแบบใหม่เกิดขึ้นหลงัจากเกิดการเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่ และ
รุนแรงอย่างใดอย่างหน่ึง 

 
บดินทร์ ชาตะเวที (2564) กล่าววา่ New Normal คือ วิถีชีวิตใหม่ท่ีมนุษยเ์รียนรู้ท่ีจะน ามาใช้

เพื่อปรับตวัใหอ้ยูร่อดไดใ้นสภาพแวดลอ้มนั้น ๆ และเม่ือไหร่ก็ตามท่ีสภาพแวดลอ้มเปล่ียนแปลงไป



12 

 

หรือมีเหตุการณ์อย่างใดอย่าง  หน่ึงเกิดขึ้นท่ีส่งผลกระทบอย่างมากต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์
มนุษยเ์ราก็จะมีการปรับตวัใหม่อีกคร้ังเพื่อความอยู่รอด แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ไม่ว่าจะสถานการณ์ใน
ปัจจุบันหรืออนาคตจะเป็นอย่างไร คนในสังคมก็ยงัคงต้องปฏิบัติตัวดูแลตัวเองให้มีสุขภาพท่ี
แขง็แรง จิตใจท่ีแจ่มใสอยูเ่สมอเพื่อพร้อมรับมือกบัส่ิงท่ีจะเกิดขึ้น  
  

สุภาภรณ์ พรหมบุตร (2563) กล่าววา่ ยคุวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) ในช่วงสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโควิด 19 ส่งผลให้ตอ้งปรับหาวิถีการด ารงชีวิตแบบใหม่เพื่อให้ปลอดภยัจากการ    
ติดเช้ือ ควบคู่ไปกบัความพยายามรักษาและฟ้ืนฟูศกัยภาพทางเศรษฐกิจและธุรกิจ น าไปสู่การสรรค์
สร้างส่ิงประดิษฐ์และเทคโนโลยใีหม่ มีการปรับแนวคิด วิสัยทศัน์ วิธีการจดัการ ตลอดจนพฤติกรรม
ต่าง ๆ ทั้งในดา้นอาหาร การแต่งกาย การรักษาสุขอนามยั การส่ือสาร ซ่ึงส่งผลต่อการการท าธุรกิจ 
และส่ิงเหล่าน้ีไดก้ลายเป็นความปกติใหม่ จนเม่ือเวลาผ่านไปท าให้เกิดความคุน้ชินและกลายเป็น
ส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตปกติของผูค้นในสังคม  

 
ยง ภู่วรวรรณ (2564) กล่าวว่า ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 วิถีชีวิตใหม่ 

คือ แนวทางปรับเปล่ียนพฤติกรรมและรูปแบบการใชชี้วิตใหม่พร้อมกนัทัว่โลก วิถีชีวิตดงักล่าวอาจ
เปล่ียนการด าเนินชีวิตไปอีกระยะใหญ่โดยยึดแนวปฏิบติัการเวน้ระยะห่างทางกายภาพ (Physical 
Distancing) ตอ้งไม่มีการอยู่รวมกนัของประชาชนหนาแน่นกินกว่า 1 คน ต่อพื้นท่ี 1 ตาราง โดยยึด
เป็นแนวทางส าคญัเพื่อลดความเส่ียงในการสัมผสัช้ือและการแพร่กระจายเช้ือ 
  

ดงันั้น สรุปไดว้่า ยุควิถีชีวิตใหม่ หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ที่แตกต่างจากอดีต 
อนัเน่ืองจากมีบางส่ิงมากระทบ จนเม่ือเวลาผ่านไปท าให้เกิดความคุน้ชินและกลายเป็นส่วนหน่ึง
ของวิถีชีวิตปกติ 
   

2.1.2 ยุควิถีชีวิตใหม่ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 
  

เน่ืองจากโควิด 19 เป็นโรคอุบติัใหม่ท่ีส่งผลต่อวิถีชีวิต การท างาน การด าเนินชีวิตประจ าวนั 
โดยการเกิดขึ้นของโควิด 19 คร้ังน้ี ถือเป็นสถานการณ์ท่ียาวนานพอสมควร จนท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงอย่างถาวรในหลายพฤติกรรมของประชากร การใชชี้วิตประจ าวนัท่ีปรับตวัเพื่อป้องกนั
ตนเองไม่ให้รับเช้ือจากผูอ่ื้น และการป้องกันตนเองไม่ให้แพร่เช้ือให้ผูอ่ื้น ไม่ว่าทางตรงหรือ
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ทางออ้ม การด าเนินชีวิตภายใตค้วามระมดัระวงั เช่น การสวมหนา้กากอนามยั หรือการเวน้ระยะห่าง
ทางสังคม 1-2 เมตร ถือเป็นเร่ืองจ าเป็น ขณะเดียวกนัในเร่ืองของการบริโภค ผูบ้ริโภคมีความจ าเป็น
ท่ีตอ้งอยูบ่า้น เพื่อลดการเส่ียงจากการรับเช้ือ เทคโนโลยคีวบคู่กบัอินเทอร์เน็ตจึงเขา้มามีบทบาทกบั
การใชชี้วิตมากขึ้น ท่ีจากเดิมมีมากอยู่แลว้ แต่ส าหรับสังคมยุควิถีชีวิตใหม่ส่ิงเหล่าน้ีจะเขา้ไปอยู่ใน
แทบทุกจงัหวะชีวิต ไม่ว่าจะเป็น การเรียนออนไลน์ การท างานท่ีบา้น การประชุมออนไลน์ การซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ รวมถึงการท าธุรกรรม (ทนงศกัด์ิ แสงสวา่งวฒันะ, ณิชนนัทน์ ศิริไสยาสน์, และโชติ 
บดีรัฐ, 2564) 
  

โดยความเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการใช้ชีวิตของประชากรในสังคมยุควิถีชีวิตใหม่จาก
สถานการณ์โควิด 19 นั้น ไดมี้การส ารวจโดยส านกัวิจยั SUPER POLL สถาบนัวิจยัความสุขชุมชน
และความเป็นผู ้น า ซ่ึงได้เปิดผลส ารวจภาคสนาม เร่ืองจริตใหม่ประชาชนหลังพ้นโควิด  19 
กรณีศึกษาประชาชนทุกสาขาอาชีพทัว่ประเทศ จ านวน 1,255 ตวัอยา่ง ผลสรุปบางส่วนออกมา ดงัน้ี  

 

 
รูปท่ี 2.1 แนวโนม้วิถีชีวิตใหม่ยคุ New Normal ของประชาชนหลงัผา่นพน้โควิด 19 

ท่ีมา : ธรรมนิติ, 2565 
 

ผลการส ารวจความเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการใชชี้วิตของประชากรพบว่า ร้อยละ 86.2 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์เดลิเวอร่ีมากขึ้น ร้อยละ 83.7 สนทนาผ่านโซเซียลมีเดียมากขึ้น ร้อยละ 81.5 ใช้
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เทคโนโลยีในการส่ือสารผ่านโชเซียลมีเดียมากขึ้น ร้อยละ 79.8 มีความคุน้เคยการใช้งานผ่านแอป
พลิเคชันมากขึ้น ร้อยละ 79.1 มีความสนใจดูแลสุขภาพตนเองมากขึ้น ร้อยละ 64.2 ดูแลสุขภาพ
ส่วนรวมมากขึ้น ร้อยละ 62.6 ศึกษาเล่าเรียนผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ร้อยละ 60.6 แต่งกายโดย
สวมหนา้กากอนามยัเป็นแฟชัน่ ร้อยละ 56.6 คบหาพบปะผูค้นเฉพาะกลุ่มมากขึ้น และร้อยละ 55.2 
ท างานจากท่ีบา้น (Work from Home) มากขึ้น จากผลส ารวจจะเห็นไดว้่า พฤติกรรมการใชชี้วิตของ
ประชากรในสังคมยุควิถีชีวิตใหม่ภายใตส้ถานการณ์โควิด 19 ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์มากเป็นอนัดบัแรก รวมถึงเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ตจะเขา้มามีบทบาทกบั
การใชชี้วิตมากขึ้น  

 
จากรายงานการเติบโตทางดา้นการขายจะเห็นว่าตั้งแต่ปี 2563 ตลาดคา้ปลีกทัว่โลกตกต ่า

สวนทางกบัตลาดดิจิทลัหรือตลาด e-Commerce ท่ีเขา้มาช่วยกอบกูผู้ป้ระกอบการให้สามารถด าเนิน
ธุรกิจต่อไปได ้และท าใหเ้กิดยอดขายพุ่งขึ้นถึง 22.3 % จากการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ และคาดการณ์
ว่าจะเติบโตขึ้นไปอย่างต่อเน่ืองแบบกา้วกระโดด ซ่ึงนบัไดว้่าเป็นการเปล่ียนแปลงเทรนด์ธุรกิจใน
เชิงบวก โดยมีเทคโนโลยี และระบบ e-Commerce เขา้มาเก่ียวขอ้ง นอกจากนั้น ความจ าเป็นในการ
เวน้ระยะห่าง ลดการสัมผสั และงดการท ากิจกรรมนอกบา้นของผูบ้ริโภคไม่เพียงท าให้ตลาด e-
Commerce เติบโตขึ้นเพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่ยงัไดส้ร้างมิติแห่งโอกาสท่ีหลากหลายตามมาอีกดว้ย 
ไม่ว่าจะเป็นการเติบโตของร้านสะดวกส่ง (Drop-off) ท่ีรองรับทั้งการส่งสินคา้ อาหาร หรือ Food 
Supplier Chain ท าให้เราไดรั้บของสด ใหม่ ทนัใจ โดยไม่ตอ้งขบัรถออกจากบา้น รวมถึงระบบการ
ช าระเงินแบบ Cashless Society ท่ีท าให้ไม่ต้องสัมผสัเงินสดอีกต่อไป ทั้งหมดน้ีไม่ใช่เร่ืองใหม่
ส าหรับโลกธุรกิจ แต่กลายเป็นส่วนหน่ึงในด าเนินชีวิตของผูค้นท่ีเรียกว่าชีวิตวิถีใหม่  (Sabuytech, 
2020) สอดคลอ้งกับขอ้มูลของกระทรวงพาณิชยซ่ึ์งเผยว่า ไตรมาสแรกของปี 2564 มูลค่าการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์พุ่งสูงขึ้นจากท่ีเคยส ารวจในเดือนพฤศจิกายน 2563 ถึงร้อยละ 45.05 ถือเป็นผลจาก
พฤติกรรมในช่วงสถานการณ์โควิด 19 และมาตรการสนับสนุนการใช้จ่ายของภาครัฐ รวมทั้ง
แนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุควิถีชีวิตใหม่ ซ่ึงในช่วงท่ีผ่านมา รัฐบาลให้ความส าคัญและ
ด าเนินการขบัเคล่ือนพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของประเทศไทยอยา่งต่อเน่ือง โดยมีนโยบายส่งเสริมให้
ผูป้ระกอบการในทุกระดบั ทุกกลุ่มกิจการ เขา้สู่ระบบออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้น เช่ือมโยงผูซ้ื้อ ผูข้าย 
สินคา้รายเลก็สู่รายใหญ่ ในช่องทางออนไลน์ ทั้งตลาดในและต่างประเทศ รวมถึงสนบัสนุนใหมี้การ
เก็บขอ้มูลการคา้ออนไลน์อยา่งเป็นระบบและไดม้าตรฐาน เพื่อให้การก าหนดนโยบายหรือการออก
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มาตรการต่าง ๆ ตรงกบัความตอ้งการของผูค้า้ออนไลน์ (ส านกังานนโยบายและยุทธศาสตร์การคา้, 
2564) 

 
ดงันั้นสรุปไดว้่า การแพร่ระบาดของโควิด 19 เป็นสถานการณ์ท่ียาวนานจนท าให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของประชากร ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีไดก้ลายเป็นความปกติใหม่ โดยพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ พฤติกรรมอนัดับแรกท่ีสามารถเปล่ียนแปลงเทรนด์ธุรกิจให้
สามารถเติบโตไปในทิศทางท่ีดีขึ้น  
 

2.2 แนวคิดเกีย่วกบัพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
 ส านกังานพฒันาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (2561) ให้ความหมายว่า พาณิชย  ์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรืออีคอมเมิร์ซ หมายถึง การท าธุรกรรมซ้ือขาย หรือแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ บนอินเทอร์เน็ต 
บนเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน่เป็นส่ือในการน าเสนอ รวมถึงการส่ือสารกันระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย 
ท าใหข้า้ใชบ้ริการไดทุ้กท่ีสามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดส้ะดวกและตลอด 24 ชัว่โมง 
 
 Turban and King (2010) ได้กล่าวว่า การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการ  
และขั้นตอนการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียนสินคา้และบริการ รวมถึงขอ้มูลต่าง ๆ ผ่านเครือคอมพิวเตอร์ 
รวมถึงการให้บริการลูกคา้ ความร่วมมือระหว่างพนัธมิตรธุรกิจ การเรียนรู้ผ่านทางออนไลน์ และ  
ธุรกรรมต่าง ๆ ซ่ึงส่วนใหญ่ด าเนินการผานอินเทอร์เน็ต  
 
 Rayport (2004) ไดก้ล่าวไวว้า่ การขายแบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ มีองคป์ระกอบท่ี ส าคญั 
6 ประการ ในการเปิดร้านพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่  
            1) การจดัวางต าแหน่ง คือ การวางต าแหน่งลิงคม์ายงัเวบ็ไซตเ์ป็นปัจจยัท่ีส าคญัใน
การเขา้ถึงของร้านคา้พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

2) การน าเสนอ คือ การน าเสนอจะประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีเพิ่มหรือลด 
ความดึงดูดของผลิตภณัฑต์่อลูกคา้  

3) จ านวนสินคา้ คือ ความกวา้งของผลิตภณัฑ ์ 
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4) การช าระเงิน คือ การยอมรับช าระเงินถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการท า
ธุรกิจ ผูซ้ื้อจะไดรั้บมูลค่าบางอย่างจากสินคา้และบริการ และผูข้ายจะไดรั้บการช าระเงินเป็นการ
ตอบแทน  

5) การบริการลูกคา้ออนไลน์ คือ บริการลูกคา้ผ่านทางเวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ หรือ 
โปรแกรมอินเตอร์เน็ต เช่น อีเมล กลุ่มพูดคุย เป็นตน้  

6) การปฏิบติัตามสัญญา คือ การท าให้เกิดกระบวนการขายท่ีสมบูรณ์ขึ้นจริง ถือ
เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของการขายทางออนไลน์ โดยกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจะท าให้ผูค้า้สามารถท า
ค าสั่งให้สมบูรณ์ได ้ไดแ้ก่ การรับค าสั่งในการสั่งสินคา้ การประมวลผลดา้นการช าระเงิน และการ
ส่งมอบสินคา้ตามค าสั่งซ้ือ 

 
2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะท าให้สามารถสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึง
พอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ข พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมาก
ยิ่งขึ้น ในตลาดปัจจุบนัถือว่าผูบ้ริโภคเป็นใหญ่ และมีความส าคญัท่ีสุด จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีนักการ
ตลาด จะตอ้งศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคใหล้ะเอียด จะช่วยให้สามารถเดาใจกลุ่มผูบ้ริโภคของเราไดถู้กตอ้ง
ว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้นตอ้งการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออย่างไร แรงจูงใจในการซ้ือเกิดจากอะไร 
แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคน ามาตัดสินใจซ้ือคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือข้อมูลต่าง ๆ 
เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด (สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู, 2552) 

 
2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

  
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ

ตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญั
ต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
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สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
ความตอ้งการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใช้สินคา้หรือบริการ
ของบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึง
บุคคลท าการค้นหา (Searching) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) 
และการใชจ่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑแ์ละบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
หรืออาจหมาขถึงกระบวนการตดัสินใจ และลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการประเมินผล 
(Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้ง่าย (Disposing) เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ 

 
ปริญ ลักษิตานนท์ (2554) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจซ่ึงเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า 

 
รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึก
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า และผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนไดค้วามรู้สึกนึกคิดของ
ผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2547) 

 
รูปแบบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย 

1) ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเอง ทั้งภายในและภายนอก แต่
นักการตลาดจะสนใจท่ีจะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ซ่ึงถือว่าส่ิงกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

(1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงท่ีสามารถควบคุมและ
จดัการใหเ้กิดขึ้นได ้เป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

(1.1) ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
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(1.2) ส่ิงกระตุน้คา้นราคา (Price) 
                                        (1.3) ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or 
Place) 

(1.4) ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกซ่ึงเป็นส่ิงท่ีควบคุมไม่ได ้ประกอบดว้ย 
(2.1) ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) 
(2.2) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
(2.3) ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
(2.4) ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 
 

2)  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's Black Box) เป็นความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อท่ีผูผ้ลิดหรือผูข้าย ไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคั้นหาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
รวมถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ย 

 
3) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer's Response) หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภคหรือ

ผูซ้ื้อ (Buyer's Purchase Decision) สู้บริโภคจะตอ้งมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
(1) การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
(2) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
(3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
(4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
(5) การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) 
 

4) กระบวนการตดัสินใจ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ยขั้นตอน 
ดงัต่อไปน้ี (Kolter, 2003) 

(1) การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงปัญหา
และความจ าเป็นท่ีตอ้งใช้สินคา้หรือบริการ ท่ีไดรั้บการกระตุน้ทั้งจากภายในและภายนอก จนเกิด
ความตอ้งการท่ีจะหาส่ิงใดส่ิงหน่ึง มาช่วยแกปั้ญหานั้น 
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(2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผูบ้ริโภคจะท าการหาข้อมูล
เก่ียวกบัสินคา้จากแหล่งขอ้มูลภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ในประกอบดว้ย แหล่งบุคคล 
แหล่งการคา้ แหล่งชุมชน แหล่งผูใ้ช ้แต่ในบางคร้ังตอ้งหาเพิ่มเติมจากแหล่งภาขนอกดว้ย เพื่อช่วย
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

(3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าพิจารณา และประเมินผลทางเลือกเพื่อหาสินคา้หรือบริการท่ีดีท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภค 

(4) การตดัสินใจและกระท าการซ้ือ (Purchase or Choice) หมายถึง การตดัสินใจ
เลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง พร้อมกบัด าเนินการเพื่อใหไ้ดท้างเลือกนั้นมา 

(5) ความรู้สึกหลงัซ้ือ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) หมายถึง
ความรู้สึกภายนอกหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้สินคา้หรือบริการท่ีเลือกซ้ือแลว้ แบ่งออกเป็น
ความรู้สึกพอใจและไม่พอใจ ในสินคา้และบริการนั้น ความพอใจเกิดขึ้นเม่ือผลลพัธ์จากการใชต้รง
กบัผูบ้ริโภคคาดหวงัไวแ้ละถ้าหากผูบ้ริโภคผิดหวงักบัการใช้ผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่
พอใจ 

 
รูปท่ี 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา : พากภูมิ พร้อมไวพล, 2551 
 

2.3.2 ลกัษณะของการเกดิพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ลกัษณะของการเกิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีลกัษณะดงัน้ี 

1) เกิดจากการจูงใจ การแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มกัมีจุดมุ่งหมาย  คือ ตอบ 
สนองความตอ้งการและความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง เช่น แรงจูงใจเกิดจากความสะดวกสบายใน
การเดินทางไปท างานดว้ยการซ้ือรถยนตน์ัง่ จะแสดงพฤติกรรมดว้ยการขยนัท างานเก็บเงินหรือสรร
หาแหล่งเงินผอ่นมาซ้ือ เพื่อใหไ้ดส่ิ้งของท่ีตอ้งการ 
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2) เกิดจากบทบาทของผูบ้ริโภคในหลาย ๆ ลกัษณะดงัน้ี การเป็นผูซ้ื้อท่ีอาจซ้ือจาก
ค าสั่งจากคนอ่ืน หรือซ้ือเพื่อใช้เองหรือซ้ือเพื่อใช้เป็นของขวญัให้แก่คนรัก การเป็นผูใ้ช้ท่ีอาจเกิด
จากมีบุคคลอ่ืนซ้ือมาให ้เช่น พ่อแม่ ซ้ือของมาใหลู้กใช ้ซ่ึงผูใ้ชอ้าจไม่มีอ านาจซ้ือก็ได ้บทบาทของผู ้
ริเร่ิม คือ ผูส้ร้างแนวคิดในสินคา้หรือบริการให้ตลาดยอมรับ โดยให้ค  าแนะน าหรือท าให้เกิดความ
ตอ้งการในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ผูน้ าหรือผูมี้อิทธิพลในการชกัจูงใจให้มีการตดัสินใจซ้ือ คือ ผูมี้
อ  านาจหรือมีอิทธิพลจูงใจให้ผูอ่ื้นได้ปฏิบัติในการซ้ือตามผูน้ า โดยการแนะน าหรือใช้ข้อความ
ข่าวสาร หรือสร้างแรงกระตุน้ชกัจูงให้ผูต้ามกลุ่มมีการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ผูต้ดัสินใจซ้ือใน
ระบบครอบครัว ผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีใชใ้นบา้นมกัเป็นแม่บา้น ไม่ว่าจะเป็นของใช้
ในครัว ของใชส้ าหรับเด็กเล็กหรือแมแ้ต่เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายของพ่อบา้นดว้ยก็มี แต่ถา้เป็นสินคา้
ใหญ ่ๆ ราคาแพง 

 
3) เกิดจากกิจกรรมหลายอยา่งจากการซ้ือดงัน้ี เกิดความสนใจจากการดูภาพยนตร์

โฆษณา หรือการจดัแสดงสินคา้ หรือเพื่อนแนะน าให้ซ้ือและใช้สรรหาขอ้มูลจากการเยี่ยมร้านคา้
ดว้ยการพูดคุย หรือถกปัญหากบัพนกังานขายในร้านคา้ หรือพูดคุยในครอบครัว หรือถกปัญหากบั
เพื่อนๆประเมินทางเลือกโดยตอบปัญหาในหวัขอ้ต่อไปน้ีคือ ซ้ือสินคา้อะไร ท่ีไหน เม่ือใด วิธีใด ใช้
ตราอะไร สินคา้ชนิดไหน จากผูข้ายรายใด และตอ้งจ่ายเงินอย่างไรตดัสินใจซ้ือดว้ยการตกลงใน
รายละเอียดต่าง ๆ เช่น การช าระเงิน สถานท่ีส่งมอบสินคา้หรือบริการปฏิบติัหลงัการซ้ือ ทดลองใช้
สินคา้ จดัการเก่ียวกบัท่ีเก็บรักษาสินคา้ การบ ารุงรักษา จดัการเตรียมซ้ือในคร้ังต่อ ๆ ไป การจดัการ
กบัขยะมูลฝอยท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้ 

 
4) เกิดจากปัจจยัท่ีช่วยในการตดัสินใจซ้ือให้ง่ายขึ้น ดงัตวัอย่างเช่น เลือกสินคา้

หรือบริการท่ีน่าพอใจมากกวา่เลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดเช่ือในค าแนะน าในการซ้ือสินคา้หรือบริการจากศูนย์
อิทธิพลเช่ือถือในตรายีห่อ้หรือซ่ือสัตยใ์นการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

 
5) เกิดจากความแตกต่างระหว่างบุคคล บุคคลแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัใน

หลาย ๆ ลกัษณะ เช่น บุคลิกภาพ วิถีการด าเนินชีวิต สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมี
ผลต่อการแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัดว้ย เช่น บุคคลท่ีมีความทะเยอทะยานจะใฝ่หา
ความสะดวกสบาย ท่ีมีความเป็นอยูท่ี่ดีขึ้นมากกวา่บุคคลอ่ืน ๆ 

 



21 

 

6) เกิดจากการลงทุน การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีลกัษณะคลา้ย ๆ กบันกัธุรกิจ
คือ มีวตัถุประสงคม์ุ่งแสวงหาผลประโยชน์จากการลงทุน  
 ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคนิยมใช้ค  าถามท่ีเพื่อคน้หาคือ 6W และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 
ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who), ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What), ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why), ผูบ้ริโภค
ซ้ือเม่ือใด (When), ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where),  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Who) และ ช่องทางในการซ้ือของผูบ้ริโภค (How)  เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการหรือ 7 OS ซ่ึง
ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations  
ตารางแสดงการใชค้  าตอบ 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภครวมทั้งการ
ก าหนดกลยุทธ์ ก ารตล าดให้สอดคล้อ งกับค า ตอบ ท่ี เ ก่ี ย วกับพฤ ติกรรมการบ ริโภค  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงการใช ้6W และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. ใครอยูต่ลาดเป้าหมาย 
 (Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น  
1. ประชากรศาสตร์   
2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์  
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถ
สนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้
 
 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
 (What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็คือ 
ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ

ผลิตภณัฑ ์(Product component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั 

(Competitive differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย  
1. ผลิตภณัฑห์ลกั  
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 
3. ผลิตภณัฑค์วบ  
4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการใช ้6W และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
 (Why does the Consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น
จิตวิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา  
2. ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม 3. 
ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ  
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies)  
 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังาน การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว การประชาสัมพนัธ์  
3. กลยทุธ์ดา้นราคา (Price 
Strategies)   
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 

4. ผูบ้ริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่นช่วง
เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ  

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น  ท าการส่งเสริม
ตลาดเมื่อใดจึงสอดคลอ้งกบัโอกาส
ในการซ้ือ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  ท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Distribution Channel 
Strategies) บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่าน
คนกลางอยา่งไร 

6. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) 
ประกอบดว้ย            
 1.การรับปัญหา  
2. การคน้หาขอ้มูล  
3. การประเมินผลทางการเลือก  
4. ตดัสินใจซ้ือ   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการใช ้6W และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

7. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  

(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย  
1. ผูริ้เร่ิม  
2. ผูม้ีอิทธิพล                  
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
4. ผูซ้ื้อ  
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ

โฆษณาและ(หรือ) กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion Strategies) โดย
ใชก้ลุ่มอิทธิพล 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552 
 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและ
การใชข้องผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นบุคคลหรือองคก์ร เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม
การซ้ือ การใช้ การเลือก การบริการ และแนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ      
ท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม และส าหรับในยุคปัจจุบนัท่ีโลกออนไลน์มีผลต่อการ
ใช้ชีวิตของคนเราอย่างมาก การท าธุรกิจนั้น ก็ตอ้งจ าเป็นตอ้งการปรับตวัและพฒันาเพื่อให้เขา้กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ การศึกษาและเรียนรู้เก่ียวกับการท าธุรกิจ
ออนไลน์และกลยทุธ์การตลาดสินคา้ออนไลน์กลายเป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะท าใหส้ามารถขายสินคา้และ
เอาชนะคู่แข่งขนัท่ีมีจ านวนมากได ้โดยตลาด e-Commerce ถือเป็นการสร้างความเปล่ียนแปลง ทั้งผู ้
ซ้ือ ผูข้าย รวมทั้งการด าเนินธุรกิจในเกือบทุก ๆ ธุรกิจ และกล่าวไดว้่าการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นทัว่
โลกจากผลกระทบจากโควิด 19 จะน าไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป จนกลายเป็น
วิถีใหม่ ท่ีธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีหนา้ร้านจ าเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์ให้ตอบรับกบัความเปล่ียนแปลงให้มาก
ขึ้น เพื่อให้สามารถท าใหก้ารซ้ือขายสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์หรือตลาด e-Commerce 
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีเกิดขึ้นเป็นจ านวนมากไดใ้นยคุวิถีชีวิตใหม่น้ี 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 

ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดออนไลน์ หรืออิเล็กทรอนิกส์ (Online Marketing Mix)  
กลุฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2549 อ้างถึงใน นิลุบล ราหุรักษ์ และจอมใจ แซมเพชร, 2559) ให้
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ค าอธิบายว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)        
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)โดยแต่ละส่วนนั้นมีความเก่ียวพนัและ
ความเท่าเทียมกนั มีความส าคญัอยา่งยิง่ในการด าเนินการดา้นอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
 รวิภา สู้สกุลสิงห์ (2563) ให้ความหมายว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) 
คือการตลาดแบบใหม่ ท่ีประกอบไปดว้ย 6Ps คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจ าหน่าย และการส่งเสริมการ
ขาย การใหบ้ริการเจาะจง การรักษาความเป็นส่วนตวั 
 
 อรุโณทัย ปัญญา (2519) ได้ให้ความหมายคือ เป็นการท าการตลาดสมัยใหม่บนโลก
ออนไลน์ท่ีมีองคป์ระกอบต่าง ๆ ของการตลาดแบบพาณิชยจ์ะตอ้งท าความเขา้ใจเป็นอย่างดี เพื่อให้
สามารถจัดกิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุดประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการแบบเจาะจง และการรักษา
ความเป็นส่วนตวั 
 

ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) เป็นแนวคิดของนกัการ
ตลาดสมัยใหม่ท่ีจะบริหารองค์กรและพฒันาองค์กรให้มีความสอดคล้องกับเป้าหมาย กลยุทธ์
ส าหรับการขายสินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ โดยอาศยัทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
เดิม (4Ps) และเพิ่มตวัแปรอีก 2 ตวั คือ การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการใหบ้ริการส่วน
บุคคล (Personalization) กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย์ กล่าวไวเ้ก่ียวกบัหลกัการตลาด 
6Ps หรือเก่ียวกบักลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ ซ่ึงมีรายละเอียดบางส่วนท่ีแตกต่างจาก
การท าการตลาดแบบ Offline Marketing โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) สามารแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
(1) สินคา้ดิจิตอล (Digital Product) เช่น ซอฟตแ์วร์ เพลง หนงัสือดิจิตอล ซ่ึงส่ง

สินคา้ไดโ้ดยผา่นอินเทอร์เน็ต  
(2) สินคา้ท่ีไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั ซ่ึงตอ้งมี

การจดัส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผูซ้ื้อท่ีซ้ือสินคา้ทางช่องทางออนไลน์ ลูกคา้ไม่สามารถ
เลือกสินคา้ไดก่้อน ไดแ้ต่เพียงดูรูปภาพและค าบรรยาย เราตอ้งให้ภาพท่ีชดัเจนและรายละเอียดของ
สินคา้ เพื่อเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจให้มากท่ีสุด แต่ตอ้งไม่เกินความจริง รูปภาพชดัเจน ไม่มวั มืด
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ด า วางต าแหน่งภาพสมดุล มีทั้งขนาด Preview และ Full หากเป็นสินคา้บริการต้องให้เห็นส่วน
ส าคญัของการบริการท่ีมีระดับ มีคุณภาพ บรรยากาศท่ีดีการเขียนข้อความบรรยายตอ้งเขียนให้
กระชบัไดใ้จความ และไม่เกินจริง 
 

2) ดา้นราคา (Price) การวางขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์จะมีราคาถูกหรือแพง 
ขึ้นอยู่กบัสินคา้ ซ่ึงเม่ือน ามารวมกบัค่าขนส่งแลว้ ถา้มีราคาเพิ่มมากขึ้น อาจจะท าให้ความน่าสนใจ
ลดลงหรือลูกคา้เปล่ียนใจไดอ้าจใช้วิธีปรับราคาให้ต ่า เม่ือรวมค่าขนส่งแลว้ยงัคงต ่ากว่าหรือเท่ากบั
ตลาด หากไม่สามารถปรับเร่ืองราคาให้เน้นความสะดวกจากการสั่งซ้ือ การส่งเสริมการขายหาก
ราคาท่ีแจง้ยงัไม่รวมค่าขนส่งตอ้งบอกให้ลูกค้าทราบว่ายงัไม่ไดร้วมค่าจดัส่ง และควรให้ขอ้มูลดา้น
การจดัส่งดว้ย 

 
3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การน าเสนอเวบ็ไซด์ เพื่อให้ผูส้นใจเขา้ชม

และเลือกใช้บริการประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตต่าง  ๆ ในประเทศและต่างประเทศ 
Search Engine 

 
4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการขาย เป็นหลกัการส าคญั

ท่ีจะดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้เกิดการติดตามอย่างต่อเน่ืองและสั่งซ้ืออย่างสม ่าเสมอโดยมีการ
เปล่ียนแปลงเป็นประจ าการใหส่้วนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือใหสิ้ทธิแก่สมาชิก หรือลูกคา้ประจ า 

 
5) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) นโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือ

องคก์รต่าง ๆ ไดป้ระกาศให้ประชาชนไดรู้้ว่า จะมีการคุม้ครองในส่วนของขอ้มูลบุคคลไวใ้นเร่ือง
ใดบา้ง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือของผูข้ายท่ีจะรักษาความลบัของลูกคา้และจะไม่น าขอ้มูลไปเปิดเผย
ก่อนไดรั้บอนุญาตจากลูกคา้ การให้บริการส่วนบุคคล เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างเวบ็ไซต์
กบัลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทกัทายการใหค้วามรู้สึกและใหก้ารปฏิบติัท่ีดี 

 
6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) การแสดงการบริการท่ีมีการโตต้อบ

ร่วมกนัระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อเสนอส่ิงท่ีดีให้กบัลูกคา้และเพื่อให้เกิดความประทบัใจต่อผูข้าย 
โดยอาจจะมีการใหบ้ริการขอ้มูลท่ีเจาะจงแบบรายคน เพราะลูกคา้บางรายจมีความสนใจท่ีต่างกนั จึง
จ าเป็นตอ้งมีการแนะน าให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการมากท่ีสุด คือ การรักษา
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ความเป็นส่วนตวัการรักษาความเป็นส่วนตวัจึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งยึดมัน่ เป็นจรรยาบรรณต่อลูกคา้
โดยมีการปฏิบติัตามประกาศนโยบายรักษาความเป็นส่วนตวัท่ีใหไ้วจ้ะตอ้งใหลู้กคา้เป็นผูเ้ขา้ถึงและ
สามารถแกไ้ขไดเ้พียงผูเ้ดียวตรวจสอบขอ้มูลส่วนตวัของลูกค้าจากสถาบนัหน่วยงานท่ีไวใ้จและ
เช่ือถือได ้
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
 

2.5.1 ความหมายและนิยามของการยอมรับเทคโนโลยี  
 
เอกลกัษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ไดใ้ห้ค  านิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการน า

เทคโนโลยนีั้นมาใชใ้หเ้ป็นไปไดโ้ดยส่ิงท่ีตามมา คือ ก่อใหเ้กิดการลงทุนกบัการยอมรับ  
 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร (2555) ไดใ้หค้  านิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า 
เป็นองคป์ระกอบท่ีท าให้บุคคลเกิดความเปล่ียนแปลงดา้นต่าง ๆท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยีใน 3 ดา้น คือ 
1) พฤติกรรม 2) ทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยแีละ 3) การใชง้านเทคโนโลยท่ีีง่ายขึ้น  

 
ศศิพร เหมือนศรีชยั (2555) ไดใ้ห้ค  านิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นปัจจยัส าคญัใน

การใชง้านและอยู่ร่วมกบัเทคโนโลยีจากการท่ีไดใ้ชเ้ทคโนโลยที าให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทกัษะ 
และความตอ้งการใชง้านเทคโนโลยี 

 
จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีหมายถึง เป็นการน า

เทคโนโลยีท่ียอมรับมาใช้งานซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตวับุคคลหรือการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทศันคติและการใชง้านเทคโนโลยีท่ีง่ายขึ้น นอกจากน้ี การน าเทคโนโลยีมา
ใชง้านท าใหแ้ต่ละบุคคลมีประสบการณ์ ความรู้ และทกัษะในการใชง้านเพิ่มเติม 

 
2.5.2 ลกัษณะของการยอมรับเทคโนโลยี  
 
ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน 

(Process) ท่ีเกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากไดย้ินในเร่ืองวิทยาการนั้น ๆ จนยอมรับน าไปใช้
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ใน ท่ีสุดซ่ึงกระบวนน้ีมีลกัษณะคลา้ยกบักระบวนการเรียนรู้และการตดัสินใจ (Decision Making) 
โดยได ้แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ  

1) ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเร่ิมแรกท่ีน าไปสู่การยอมรับหรือ
ปฏิเสธส่ิงใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นน้ีเป็นขั้นท่ีไดรั้บรู้เก่ียวกบัส่ิงใหม่ ๆ (นวตักรรม) ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยงัไดรั้บข่าวสารไม่ครบถว้นซ่ึงการรับรู้ส่วนใหญ่เป็น
การรับรู้โดยบงัเอิญจะท าใหเ้กิดความอยากรู้และแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู่ 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ความสนใจรายละเอียดเก่ียวกบัวิทยาการใหม่ 
เป็นพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะตั้งใจและในขั้นน้ีไดรั้บความรู้เก่ียวกบัวิธีการใหม่มากขึ้นและใช้วิธีการ
คิดมากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของส่ิงใหม่
หรือวิทยาการใหม่ดว้ย 

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ ๆ 
โดยมีการเปรียบเทียบระหว่างขอ้ดีและขอ้เสียหากว่ามีขอ้ดีมากกว่าจะตดัสินใจใช้โดยทัว่ไปมกัจะ
คิดว่าวิธีการน้ีเป็นวิธีท่ีเส่ียงไม่ทราบถึงผลลพัธ์ตามมาจึงตอ้งมีแรงผลกัดนั (Reinforcement) เพื่อให้
เกิดความแน่ใจโดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใชป้ระกอบในการตดัสินใจ 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมทดลองกบัคนส่วนนอ้ยเพื่อตรวจสอบ
ผลลัพธ์ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่ ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ของตน ในชั้นน้ีจะสรรหาหา
ข่าวสารท่ีมีความเฉพาะเก่ียวกบัวิทยาการใหม่หรือนวตักรรมนั้น 

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นท่ีปฏิบัติน าไปใช้จริงซ่ึงบุคคล
ยอมรับวิทยาการใหม่ ๆ วา่เป็นประโยชน์ในส่ิงนั้นแลว้ 
 

2.3.2 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) 
 
เป็นทฤษฎีท่ีคิดคน้โดย Davis, Bagozzi and Warshaw (1989 อา้งถึงใน เกวรินทร์ ละเอียด

ดีนันท์, 2557) ซ่ึงพฒันามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะ
เน้นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีหรือ
นวตักรรมใหม่ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยหีรือนวตักรรมของผูใ้ชไ้ดแ้ก่ 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการ
ใช้  (Perceived Usefulness) โดยปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อความตั้ ง ใจ เ ชิ งพฤติกรรมในการใช้
เทคโนโลย(ีBehavioral Intention) มีทั้งส้ิน 3 ปัจจยัไดแ้ก่ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived 
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Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) และทศันคติ (Attitude) ซ่ึง
ในทา้ยท่ีสุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการตั้งใจใช ้และการใช้
งานจริงของเทคโนโลย ี
 

2.6 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
  
 2.6.1 งานวิจัยต่างประเทศ 
  

Neger and Uddin (2020) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้ริโภคในช่วงการระบาดของโควิด 19 กรณีศึกษาบงัคลาเทศ การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในบงัคลาเทศ ภายใต้
สถานการณ์การระบาดของโควิด 19 โดยวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความ
น่าเช่ือถือ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการศึกษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา 
ปัจจยัด้านการประหยดัเวลา ปัจจยัการช าระเงิน ปัจจยัด้านความปลอดภยั ปัจจยัการบริหาร และ
ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา การวิจยัคร้ังน้ีรวบรวมขอ้มูลโดยวิธีส ารวจออนไลน์ผ่านแบบสอบถาม จาก
ผูบ้ริโภคชาวบงัคลาเทศ จ านวน 230 ราย ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัทั้งหมดยกเวน้ปัจจยัดา้นราคาและ
ปัจจยัดา้นความปลอดภยัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่งผลส าคญัต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในช่วง โควิด 19 ในบงัคลาเทศ และมีความส าคญัต่อการ
วางแผนทางการตลาดและกลยทุธ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในบงัคลาเทศ 
 

Hassan and Emadul (2021) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในธุรกิจอี
คอมเมิร์ซระหว่างการระบาดของโควิด 19 กรณีศึกษา เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซชั้นน า งานวิจยัศึกษา 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคบนธุรกิจอีคอมเมิร์ซโดยเฉพาะในช่วงโควิด 19 
ด าเนินการวิจยัผ่านจากกลุ่มตวัอย่างประชากร 200 คน ใช้การวิเคราะห์ความถ่ี Cronbach's Alpha 
เพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือในแบบสอบถาม การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรและการ
วิเคราะห์ความถดถอยเพื่อหาผลกระทบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อตัวแปรท่ีขึ้นอยู่กับแคมเปญ
โซเชียลมีเดีย โฆษณาทางโทรทศัน์ โฆษณาทาง e-paper และการตลาดแบบปากต่อปาก ผลจาก
งานวิจยัพบว่า การรณรงค์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และโฆษณาทางโทรทศัน์ไม่มีผลกระทบอย่างมี
นยัส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีโฆษณาทาง e-paper มีความสัมพนัธ์ทางบวก
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ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในช่วงโควิด 19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.209 และการตลาดปากต่อปากมีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในช่วงโควิด 19 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.209 จาก
ผลการวิจยัแนะน าให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซตอ้งใชช่้องทางโซเชียลมีเดียในการน าเสนอผลิตภณัฑ์หรือ
บริการเพื่อให้ ผูบ้ริโภคความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อดึงดูดลูกคา้และส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเชิงบวก 

 
Tan et al. (2021) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคผ่านการ

แลกเปล่ียนแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด 19 ในประเทศเวียดนาม มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการแลกเปล่ียนแบบอี
คอมเมิร์ซในช่วงโควิด 19 ระบาดกรณีศึกษาเมืองดานงั และวิจยัเพิ่มเติมในหัวขอ้เก่ียวกบัการดึงดูด
ผูบ้ริโภคให้มาสนใจร้านค้าออนไลน์มากขึ้น เพราะแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซจะกลายเป็นเร่ือง
ธรรมดาในอนาคต การวิจยัใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อสร้างสมมติฐาน โดยมีกลุ่มตวัอย่างประชากร
จ านวน 203 คนจากเมืองดานัง (นักเรียน แม่บ้าน นักธุรกิจอิสระ) เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูล  
การวิเคราะห์สถิติด้วยการทดสอบความน่าเช่ือถือและความถูกต้องของเคร่ืองมือ แล้วจึงใช้วิธี
วิเคราะห์สหสัมพนัธ์เพียร์สัน และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยัพบวา่ส่ีตวัแปรท่ีมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือในการแลกเปล่ียนอีคอมเมิร์ซ 1) วิธีการช าระเงิน 2) ความสะดวก 3) ความน่าเช่ือถือ และ 
4) ผลิตภณัฑ์ โดยตวัแปรวิธีการช าระเงินมีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางการแลกเปล่ียนแบบอีคอมเมิร์ซในช่วงโควิด 19 มากท่ีสุด ผลจากการศึกษางานวิจัยน้ี
สามารถช่วยปรับปรุงกลยุทธ์การขายเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ตลอดช่วง           
โควิด 19 
 

Fatema1 and Siddiqui (2021) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในช่วงสถานการณ์โควิด 19 ในบงักลาเทศ โดยวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ งานวิจยักล่าวว่า ช่องทางตลาด
ออนไลน์เป็นหน่ึงในตลาดท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดในบงัคลาเทศ ในช่วงโควิด 19 ในขณะธุรกิจในภาคส่วน
อ่ืนไดรั้บผลกระทบค่อนขา้งมาก มีเพียงการซ้ือสินคา้ออนไลน์เท่านั้นท่ีไดรั้บการตอบรับในทิศทาง
ท่ีดีมากขึ้น ปัจจยัท่ีใช้ศึกษา ไดแ้ก่ ราคาผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพและความทนทานความไวว้างใจ
และความปลอดภยั ความสะดวกในการช าระเงิน ประสบการณ์ คุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส์  
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และเวลา การศึกษามีวตัถุประสงคเ์พื่อระบุปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคใตก้ารควบคุมสถาณการณ์ โควิด 19 ในบงัคลาเทศ ผลลพัธ์ตวัแปรบ่งช้ีว่า ราคาท่ียุติธรรม 
ประสิทธิภาพความทนทาน ความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยั ความสะดวกในการ
ใช้งาน มีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในช่วงโควิด 19 
ในบงัคลาเทศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
 Ma et al. (2022) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศนิวซีแลนด์ 
โดยการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) งานวิจยักล่าวว่า จากมาตรการการล็อกดาวน์
ในช่วงสถานการณ์ โควิด 19 ส่งผลให้ตวัเลขของจ านวนผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์เพิ่มขึ้นทัว่โลก 
ประเทศนิวซีแลนด์ท่ีตกอยู่ภายในสภาพแวดลอ้มของการแพร่ระบาดนั้นมีจ านวนผูบ้ริโภคสินคา้
ออนไลน์ท่ีเพิ่มขึ้นเช่นกัน แต่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นเปล่ียนไป บทความวิจยัน้ี น าเสนอการ
ส ารวจปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของประชากร
ในประเทศนิวซีแลนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับในเร่ืองของการยบัย ั้งการแพร่ระบาดของโควิด 19 โดยเก็บ
รวบรวมผ่านการส ารวจออนไลน์ระหว่างเดือนกรกฎาคม - พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ผลการวิจยัแสดง
ใหเ้ห็นวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของประชากรมีความส าคญัในเชิงบวกกบัปัจจยั 1) ความ
สะดวกในการช าระเงิน 2) ราคาท่ีแข่งขนัได ้3) ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และ 4) การ
รับรู้ถึงประสิทธิผลจากมาตรการของรัฐบาลในการต่อสู้กบัโควิด19  
 

Youssef et al. (2020) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วง
วิกฤตโควิด 19 กรณีศึกษาประเทศโมร็อกโก ภายใตส้ถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 และ
การใชม้าตรการรักษาความปลอดภยัต่าง ๆ ของภาครัฐ เพื่อป้องกนัการแพร่กระจายจากไวรัส โดย
วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือสินค้า และกิจกรรมต่าง ๆ ของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปจากอดีต งานวิจัยน้ีจึงมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความเข้าใจ
เก่ียวกับปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงของโควิด 19 ใน
ประเทศโมร็อกโก โดยใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(TPB) และการประกนัโครงสร้างเพื่อศึกษาพฤติกรรมของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
กลุ่มตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ 1) ความยากง่ายในการใชง้าน 2) การรับรู้ถึงประโยชน์ 3) การประกนั
โครงสร้าง และ 4) อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ในช่วงของโควิด 19 มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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Severinus et al. (2020) เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ในการซ้ือของออนไลน์ในช่วงโรค
ระบาด (โควิด 19) โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ งานวิจยักล่าววา่ ไวรัสโคโรน่า (โควิด 19) 
เป็นโรคติดต่อใหม่ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกั โดยมีการคน้พบคร้ังล่าสุดเม่ือประมาณเดือนธันวาคม พ.ศ.
2562 การแพร่ระบาดเกิดขึ้นในหลายประเทศ และส่งผลกระทบไปทัว่โลกโดยเฉพาะดา้นเศรษฐกิจ 
และการใชชี้วิตในปัจจุบนัของประชากร การเกิดขอ้จ ากดัจากการออกไปท ากิจกรรมดา้นนอกต่าง ๆ  
เช่น การจบัจ่ายใชส้อยแบบดั้งเดิม ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาจบัจ่ายสินคา้ผ่านทางออนไลน์มากขึ้น และ
อตัราการบริโภคสินคา้ออนไลน์ก็เพิ่มขึ้นอย่างมาก พฤติกรรมการซ้ือท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก
ส่งผลให้ปรากฏความคิดท่ีหลากหลาย เช่นว่าโรคโควิด 19 น้ีจะส่งผลกระทบต่อลูกคา้ในทิศทาง
ไหน ดงันั้น งานวิจยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงค์สองประการคือ 1) การหาผลกระทบจากปัจจยัต่าง ๆ 
เช่น ความไว้วางใจ เวลา ราคา ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย และความมั่นคง ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือบนช่องทางออนไลน์ และ 2) คือเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงโควิด 19 โดยกลุ่มเป้าหมาย คือ นกัศึกษาและเจา้หนา้ท่ีของ Politeknik 
Sultan Salahuddin Abdul Aziz Shah การศึกษาจะด าเนินการจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 200 คน 
ผ่าน ช่องทาง Google Form การศึกษาน้ีจะช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ท่ีใช้ในการพัฒนาตลาด
ออนไลน ์และทิศทางท่ีอาจน าไปสู่อนาคต 

 
Ganapathi (2015) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

เมืองเจนไน โดยวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ กล่าวว่า การซ้ือสินค้าออนไลน์ คือ การค้าขายทางอิเล็กทรอนิกส์
รูปแบบหน่ึง เป็นช่องทางท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อซ้ือสินคา้หรือบริการไดโ้ดยตรงกบัผูข้าย
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ในปัจจุบนัจ านวนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านช่องออนไลน์มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเน่ือง การวิเคราะห์ขอ้มูลผลิตภณัฑ์หรือความสัมพนัธ์โดยรวมระหว่างนักการตลาดและ
ผูบ้ริโภคจึงมีบทบาทเพิ่มมากขึ้น ผลวิเคราะห์จากการส ารวจปัจจยัด้านความสะดวก ปัจจยัด้าน
คุณสมบติัของเว็บไซต์ ปัจจยัความปลอดภยั และปัจจยัดา้นการประหยดัเวลา พบว่าปัจจยัทั้งหมด
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเชนไน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดย 1) ปัจจยัดา้นความสะดวกมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.548 
2) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.526 3) ปัจจยัดา้นคุณสมบติัของ
เวบ็ไซตค์่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.460 และ 4) ปัจจยัดา้นการประหยดัเวลาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั ดงันั้น นกัการตลาดออนไลน์จ าเป็นให้ความส าคญัปัจจยัเหล่าน้ีในการวางแผน
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และออกแบบกลยุทธ์การซ้ือของออนไลน์ในเว็บไซต์ของตนให้ออกมาเขา้ใจง่ายและสะดวกท่ีสุด
ส าหรับผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ นอกจากน้ียงัควรค านึงถึงการให้บริการจัดส่งท่ีมี
ประสิทธิภาพส าหรับผูบ้ริโภคหรือประชาชนในเมืองเจนไน 

 
Adwan et al. (2021) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีน าไปสู่ความ

ภกัดีของผูบ้ริโภค โดยการวิเคราะห์ท าไดโ้ดยใช้ขอ้มูลเชิงลึกทางสถิติเชิงพรรณนา วตัถุประสงค์
ของงานวิจยั คือ การหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และดูความเช่ือมโยงระหว่าง
ความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภค งานวิจยักล่าวว่า เน่ืองจากปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตกลายเป็น
ช่องทางส าคญัของการแลกเปล่ียนสินคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับองคก์รในการศึกษาดูว่าผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมและความคิดเห็นอยา่งไรต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของเรา โดยสมมติฐานท่ีใช้
ในการวิจยั คือ (H1) ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจกับการซ้ือทางออนไลน์ (H2) ราคาของผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค (H3) การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค (H4) ความเช่ือมัน่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
ออนไลน์มีในทางบวก (H5) ออกแบบเว็บไซต์ เวลาในการจัดส่ง และประสบการณ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือในอนาคตของผูบ้ริโภค (H6) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือในอนาคต (H7) คุณภาพท่ีน าเสนอมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา
พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์และมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ คือความ
สะดวก และความไวว้างใจเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติ ตรงขา้มกบัราคา คือถา้หากราคา
สินคา้บนช่องทางออนไลน์กบัร้านคา้ปกติใกลเ้คียงกนั ผูบ้ริโภคถึงจะให้ความส าคญัและสนใจใน
การเลือกสินคา้มากขึ้น ในท านองเดียวกนัหากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีในอดีต และพึ่งพอใจกบั
สินคา้และบริการผูบ้ริโภคจะมีความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ส่วนการออกแบบเวบ็ไซตแ์ละเวลาในการ
ขนส่งไม่ใช่ปัจจยัส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค 

 
Hung (2021) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออน์ไลน์ในเวียดนาม งานวิจยัได้

ส ารวจปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในภาคใต้ของ
เวียดนามโดยใชต้วัแปร 6 ตวัท่ีอา้งอิงจากทฤษฎีความตั้งใจซ้ือ ไดแ้ก่ ประโยชน์ท่ีรับรู้, ความง่ายใน
การใชง้าน, การรับรู้ความเส่ียง, ความไวว้างใจต่อช่องทางออนไลน,์ คุณภาพ, และทศันคติต่อการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ด าเนินการวิจยัเชิงคุณภาพด าเนินการผ่านการอภิปรายกลุ่ม และการวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ และการวิเคราะห์การ
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ถดถอยพหุคูณ รวบรวมขอ้มูลจากวิธีการสุ่มตวัอยา่งประชากรจ านวน 302 รายท่ีซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้
ออนไลน์ ด าเนินการทางสถิติเพื่อวดัอิทธิพลของตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ผลงานวิจยัแสดงว่า ประโยชน์ท่ีรับรู้มีอิทธิพลในเชิงบวกผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และคุณภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในทางตรงกนัขา้ม ผลจากงานวิจยัพบว่า การรับรู้ความเส่ียงไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ การศึกษาจะเป็นแนวทางให้กบัธุรกิจออนไลน์ 
นักการตลาดและหน่วยงานภาครัฐในการเสนอแนวทางและพฒันาตลาดสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ใน
เวียดนามต่อไป 

 
Rosyada et al. (2020) การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของนกัเรียนในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ กรณีศึกษา Diponegoro University โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ การซ้ือ
สินคา้ออนไลน์เป็นปรากฏการณ์ท่ีก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว อินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มาสร้างโอกาสใหม่
ให้แก่ธุรกิจ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาเพื่อพัฒนากลยุทธ์ให้เหมาะสม การศึกษาน้ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการตลาดออนไลน์ และศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในประเทศ อา้งอิงจากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ คือ การรับรู้ความเส่ียง การโฆษณาออนไลน์ ความไวว้างใจและความปลอดภยั และ
ความเพลิดเพลิน ขอ้เสนอแนะของงานวิจยั คือ ควรใหค้วามส าคญัในเร่ืองของขอ้มูลและการจดัการ
ในการจดัส่งสินคา้ แนวคิดการโฆษณา การรับประกันความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของ
ขอ้มูลผูบ้ริโภคในการด าเนินการดา้นธุรกรรม 
  

2.6.2 งานวิจัยในประเทศ 
 
นันทพร เขียนดวงจนัทร์ และขวญักมล ดอนขวา (2562) ศึกษาทศันคติและความตั้งใจท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยศึกษาผา่นความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชากรทั่วไปท่ีใช้ไลน์ใน
ประเทศไทย จ านวน 815 ตวัอย่าง และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน รวมถึงใชส้ถิติเชิงอนุมานดว้ยแบบง าลองสมการเชิงโครงสร้าง 
ผลการศึกษาทศันคติ และความตั้งใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์
พบว่า ระดบัทศันคติในการช้ือสินคา้ ( 3.83) ระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (3.75) และระดบัพฤติกรรม
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ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (3.72) อยูใ่นระดบัมาก โดยมีระดบัทศันคติคน้ความสะดวกสบาย 
ระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นการพิจารณา และระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคคา้นความประหยดัเวลาสูง
กว่าดา้นอ่ืน ๆ จากการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างยงัพบว่าทศันคติในการซ้ือสินคา้มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคผ้่านไลน์ (0.424) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยศึกษาผ่านความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านไลน์ (0.374) ซ่ึงทัศนคติค้านความ
ประหยดัเวลามีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้ามากท่ีสุดและความตั้งใจด้านการวางแผนมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์มากท่ีสุด 

 
Nateeprachthaveechai (2009) ศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ งานวิจัยมีวตัถุประสงค์เพื่อค้นหาปัจจัยและความมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ของนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาจากมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี  ในยุค 
Business to Customer (B2C)  งานวิจัยกล่าวว่า e-Commerce เปิดโอกาสทางการตลาดออนไลน์
มากมายให้หลายบริษทัทัว่โลก การเติบโตอย่างรวดเร็วของร้านคา้ออนไลน์ ช่วยเพิ่มโอกาสในเร่ือง
ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และบริการให้ธุรกิจ เป็นวิธีการตลาดใหม่ท่ีหลายธุรกิจให้ความสนใจ 
อย่างไรก็ตามอีคอมเมิร์ซยงัสร้างการแข่งขันให้เกิดขึ้ นด้วย และผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ข้อมูล
ผลิตภณัฑท่ี์หลากหลายจากช่องทางท่ีแตกต่างกนัเพื่อเปรียบเทียบคุณภาพและราคาได ้ดงันั้น การท า
ความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์เป็นปัจจยัส าคญัมากต่อ
ความส าเร็จในตลาดออนไลน์ งานวิจยัน้ีไดท้ าการวิจยัแบบส ารวจแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มูล
เก่ียวกบัทศันคติของผูเ้ขา้ร่วมโดยใช ้16 ค  าถามปลายปิดเก่ียวกบัเคร่ืองมือการส ารวจ ขนาดตวัอย่าง
ของการศึกษา คือ กลุ่มประชากรตวัอยา่งจ านวน 326 คน ผลจากการศึกษาบ่งช้ีวา่ 9 ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของลูกคา้ ตั้งแต่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์จนถึงระดบัต ่าสุด คือ 1) ราคา 2) การคืนเงิน 3) ความสะดวกสบาย 4) 
เวบ็ไซต ์5) ความปลอดภยั 6) แบรนด ์7) เคร่ืองมือคน้หา 8)โปรโมชัน่ และ 9) ศูนยก์ารคา้ออนไลน์ 

ชุติมา คลา้ยสังข์ (2563) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากร
ศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน ทางส่ือสังคมออนไลน์ และเพื่อวิเคราะห์ปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา Independent Sample t-test, One-way ANOVA และ 
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Multiple Regression ผลการวิจยัปรากฏว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านต่าง ๆ คือ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ทางส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกัน ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
ผลิตภณัฑ ์2 ดา้นราคา 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5) ดา้นบุคลากร 
6) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการและ 7) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 

ศิรินทิพย ์เหลืองสุดใจช้ืน (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอเมือง จังหวดั
นครปฐม การวิจยัเชิงปริมาณน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาปริญญาตรีใน
มหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐมท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของสินคา้ท่ีจ าหน่ายผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และศึกษาอิทธิพลความน่าเช่ือถือของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้
ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นนกัศึกษาปริญญาตรี ในมหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
นครปฐมจ านวน 400 ราย เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือแบบสอบถาม และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ 
โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยั พบว่า ความ
น่าเช่ือถือของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไปในทิศทางเดียวกนั แต่ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อย่างไม่มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไปในทิศตรงกนัขา้ม  

รวิสรา ศรีบรรจง และนนัทวนั เหล่ียมปรีชา (2564) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคภายใตว้ิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ท่ีมีผลต่อส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ วตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ี เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัพิษณุโลก ท่ีมีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและสถิติ
เชิงอนุมาน t – test และ one way ANOVA กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาน้ี คือ ประชาชนท่ีมีอายรุะหวา่ง 



36 

 

20-60 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก จานวน 384 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ผลการวิจยัพบว่า อายุ รายได ้ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 
และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคภายใตวิ้ถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

กนัตฤ์ทยั ปลอดกระโทก, วลัยา ร้อยแกว้, และสุทศัน์ เยี่ยงกลาง (2564) พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมา โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมา 2) เปรียบเทียบ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมาจ าแนกตาม เพศ 
คณะและรายรับเฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปี
การศึกษา 2562 ระดบัปริญญาตรี ภาคปกติ ชั้นปีท่ี 1-4 จ านวน 390 คน โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างตาม
ระดับชั้นอย่างไม่เป็นสัดส่วน (Non-Proportional Stratified Random Sampling) เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถาม เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราช
ภฏันครราชสีมา วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการหาความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) สถิติทดสอบที (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ผลการวิจยัพบว่า 1) นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมามีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก 2) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏั
นครราชสีมาเม่ือจ าแนกตามเพศพบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
พิจารณาจ าแนกตามคณะและรายรับเฉล่ียต่อเดือน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวเน่ือง ผูว้ิจยัจึงได้ท าการตารางสังเคราะห์งานศึกษา

คน้ควา้วิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในส่วนของ  งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา ดงัตารางท่ี 2.2 
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

งานวิจยัต่างประเทศ 

Neger and Uddin 
(2020) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ทาง
อินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้ริโภคในช่วงการ
ระบาดของโควิด 19 
กรณีศึกษาบงัคลา
เทศ 

สถิติเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์ความ
น่าเช่ือถือ และการ
วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ปัจจยัทั้งหมดยกเวน้
ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยั
ดา้นความปลอดภยัมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวก
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

Hassan and Emadul 
(2021) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคใน
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
ระหวา่งการระบาด
ของโควิด 19 
กรณีศึกษา เวบ็ไซตอี์
คอมเมิร์ซชั้นน า 

การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ 

โฆษณาทาง e-paper มี
ความสัมพนัธ์ทางบวก
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในช่วงโควิด 19 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.209 
และการตลาดปากต่อ
ปากมีความสัมพนัธ์
ทางบวกต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภค
ในช่วงโควิด 19 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

Tan et al. (2021) ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคผา่น
การแลกเปล่ียนแบบ
พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์
ในช่วงการแพร่
ระบาดของโควิด 19 
ในประเทศเวียดนาม 

การวิเคราะห์สถิติ
ดว้ยการทดสอบ
ความน่าเช่ือถือ 
วิเคราะห์สหสัมพนัธ์
เพียร์สัน และ
วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
การซ้ือในการแลกเปล่ียน
อีคอมเมิร์ซ (1) วิธีการ
ช าระเงิน (2) ความ
สะดวก (3) ความ
น่าเช่ือถือ และ (4) 
ผลิตภณัฑ ์โดยตวัแปร
วิธีการช าระเงินมี
ความสัมพนัธ์ทางบวก
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการ
แลกเปล่ียนแบบอี
คอมเมิร์ซในช่วงโควิด 
19 มากท่ีสุด  

Fatema1 and 
Siddiqui (2021) 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในช่วง
สถานการณ์โควิด 19 
ในบงักลาเทศ 

สถิติเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์ความ
น่าเช่ือถือ และการ
วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ราคาท่ียติุธรรม 
ประสิทธิภาพความ
ทนทาน ความไวว้างใจ
และความน่าเช่ือถือ 
ความปลอดภยั ความ
สะดวกในการใชง้าน มี
ความสัมพนัธ์ทางบวก
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในช่วงโควิด 19 
ในบงัคลาเทศอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

Ma et al. (2022) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์
ในประเทศ
นิวซีแลนด์ 

การวิเคราะห์การ
ถดถอย (Regression 
Analysis 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของประชากรมี
ความส าคญัในเชิงบวก
กบัปัจจยั (1) ความ
สะดวกในการช าระเงิน 
(2) ราคาท่ีแข่งขนัได ้(3) 
ประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ และ (4) 
การรับรู้ถึงประสิทธิผล
จากมาตรการของรัฐบาล
ในการต่อสู้กบัโควิด19 

Youssef et al. 
(2020) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์
ในช่วงวิกฤตโควิด 
19 กรณีศึกษา
ประเทศโมร็อกโก 
ภายใตส้ถานการณ์
การแพร่ระบาดของ
โควิด 19 และการใช้
มาตรการรักษาความ
ปลอดภยัต่าง ๆ ของ
ภาครัฐ เพื่อป้องกนั
การแพร่กระจายจาก
ไวรัส 

วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

(1) ความยากง่ายในการ
ใชง้าน (2) การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (3) การ
ประกนัโครงสร้าง และ 
(4) อิทธิพลทางสังคมมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในช่วงของโค
วิด 19 มีนยัส าคญัทาง
สถิติ 
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

Severinus et al. 
(2020) 

พฤติกรรมการซ้ือ
ของลูกคา้ในการซ้ือ
ของออนไลน์ในช่วง
โรคระบาด (โควิด 
19) 

วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ราคาส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของทั้งสองเพศ
อยา่งมีนยัส าคญั ตามมา 
โดยความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวัท่ีมี
ผลกระทบต่อการซ้ือนอ้ย
ท่ีสุด 
 

Ganapathi (2015) ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเมืองเจน
ไน 

สถิติเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์ความ
น่าเช่ือถือ และการ
วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ปัจจยัดา้นความสะดวก 
ปัจจยัดา้นคุณสมบติัของ
เวบ็ไซต ์ปัจจยัความ
ปลอดภยั และปัจจยัดา้น
การประหยดัเวลา พบวา่
ปัจจยัทั้งหมดเป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลกระทบในเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเชนไนอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ 

Adwan et al. (2021) ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ท่ี
น าไปสู่ความภกัดี
ของผูบ้ริโภค 

สถิติเชิงพรรณนา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์และมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ คือ
ความสะดวก และความ
ไวว้างใจเป็นปัจจยัหลกัท่ี
มีนยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

Hung (2021) ปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ออน์
ไลน์ในเวียดนาม 
งานวิจยัไดส้ ารวจ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในภาคใต้
ของเวียดนาม 

สถิติเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์ความ
น่าเช่ือถือ และการ
วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ประโยชน์ท่ีรับรู้มี
อิทธิพลในเชิงบวกผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ และ
คุณภาพมีอิทธิพลในเชิง
บวกผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ 

Rosyada et al. 
(2020) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมของ
นกัเรียนในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 
กรณีศึกษา 
Diponegoro 
University 

การถดถอยเชิงเส้น
พหุคูณ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยา่ง
มากต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ คือ การ
รับรู้ความเส่ียง การ
โฆษณาออนไลน์ ความ
ไวว้างใจและความ
ปลอดภยั และความ
เพลิดเพลิน  
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

งานวิจยัในประเทศ 

นนัทพร เขียนดวง
จนัทร์ และขวญักมล 
ดอนขวา (2562) 

ทศันคติและความ
ตั้งใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินคา้ผา่น
ไลน์ 

สถิติเชิงพรรณนา 
โดยการหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติเชิงอนุมาน 

ทศันคติในการซ้ือสินคา้
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคผ้า่นไลน์ 
และมีอิทธิพลทางออ้ม
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
โดยศึกษาผา่นความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  

Nateeprachthaveechai 
(2009) 

ปัจจยัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของลูกคา้
ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

สถิติเชิงพรรณนา 
โดยการหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติเชิงอนุมาน 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์จนถึงระดบั
ต ่าสุด คือ (1) ราคา, (2) 
การคืนเงิน, (3) ความ
สะดวกสบาย, (4) 
เวบ็ไซต,์ (5) ความ
ปลอดภยั, (6) แบรนด,์ 
(7) เคร่ืองมือคน้หา, 
(8)โปรโมชัน่ และ (9) 
ศูนยก์ารคา้ออนไลน์ 
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

ชุติมา คลา้ยสังข ์
(2563) 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิติเชิงพรรณนา 
Independent Sample 
t-test, One-way 
ANOVA และ 
Multiple Regression 

ส่วนปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น 
ไดแ้ก่ 1) ดา้นผลิตภณัฑ ์
2 ดา้นราคา 3) ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4) ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 5) ดา้น
บุคลากร 6) ดา้น
กระบวนการใหบ้ริการ
และ 7) ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ  

ศิรินทิพย ์เหลือง
สุดใจช้ืน (2559) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางระบบ
พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของ
นกัศึกษาปริญญาตรี 
ในมหาวิทยาลยัเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดั
นครปฐม 

สถิติในการวิเคราะห์
ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อย
ละ ค่าคะแนนเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การ
วิเคราะห์
สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ และการ
วิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ความน่าเช่ือถือของ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ผา่นระบบ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
ไปในทิศทางเดียวกนั แต่
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์
และช่องทางการจดั
จ าหน่ายมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์อยา่งไม่มี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสังเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผูแ้ต่ง งานศึกษา วิธีการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 

รวิสรา ศรีบรรจง 
และนนัทวนั เหล่ียม
ปรีชา (2564) 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคภายใตว้ิถี
ความปกติใหม่ 
(New Normal) ใน
เขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัพิษณุโลก ท่ีมี
ผลต่อส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ 

สถิติเชิงพรรณนา
และสถิติเชิงอนุมาน 
t – test และ one way 
ANOVA 

อาย ุรายได ้ประเภทของ
สินคา้ท่ีซ้ือ และความถ่ี
ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ภายใตว้ิถีความปกติใหม่ 
(New Normal) ในเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดั
พิษณุโลก มีผลต่อส่วน
ประสมการตลาด
ออนไลน์ 

กนัตฤ์ทยั  
ปลอดกระโทก และ
คณะ (2564) 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของ
นกัศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏั
นครราชสีมา 

วิเคราะห์ขอ้มูลโดย
การหาความถี่ ร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ( X ) 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
สถิติทดสอบที (t-
test) และการ
วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis 
of Variance) 

นกัศึกษามหาวิทยาลยั
ราชภฏันครราชสีมามี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์อยูใ่นระดบั 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏั
นครราชสีมาเม่ือจ าแนก
ตามเพศพบวา่ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 เม่ือพิจารณา
จ าแนกตามคณะและ
รายรับเฉล่ียต่อเดือน 
พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 
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จากตารางสังเคราะห์งานวิจัย ท่ีเ ก่ียวข้อง  2.2 พบว่า งานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้องส่วนใหญ่ 
ท าการศึกษาตัวแปร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัจึงเลือกปัจจยัทั้ง 3 ดา้นเป็นตวัแปรอิสระ เพื่อใชใ้นการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 
 
 



 

 

 

 
บทที่ 3  

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเร่ิมจากการวิจยัสืบคน้ 

(Exploratory Research) ขอ้มูลทุติยภูมิจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และใชว้ิธีการวิจยั
เชิงพรรณนา (Descriptive Research) และใช้เทคนิคการวิจยัเชิงส ารวจ  (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู ้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ชุด โดยผ่านช่องทาง
แบบสอบถามออนไลน์ Google Form เม่ือได้รับแบบสอบถามกลับมาจะท าการรวบรวมข้อมูล
ทั้งหมด และน ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานมาตรฐานในการทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบดว้ยวิธีการ
วิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson‘ s Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพนัธ์
ระหวา่ง ตวัแปร 2 ตวั เพื่อเลือกตวัแปรในการเขา้สมการ และใชว้ิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปรขึ้นไป (Multiple 
Factors) โดยการสร้างสมการเส้นตรงแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ เพื่อดูว่าปัจจยัต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์กนั
อยา่งไร และปัจจยัตวัใด มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามมากท่ีสุด ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ประชากร ท่ี ใช้ในการศึกษาค ร้ัง น้ี  ได้แ ก่  ผู ้บ ริโภค ท่ีอาศัยห รือท า งานอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซ่ึงมีจ านวนประชากรไม่แน่นอน เน่ืองจากไม่
สามารถระบุจ านวนผูท่ี้อาศยัหรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ การเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งของการวิจยัคร้ังน้ีจึงใชว้ิธีท่ีไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยมี
สูตรค านวณหากลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี  
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สูตรท่ีใช ้ n   =  
𝑍2

4𝑒2
                                                               (3-1) 

 
ก าหนดให ้  

n   คือ   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง    
                           Z   คือ   ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางการแจกแจงความถี่แบบปกติมาตรฐาน ซ่ึง
ขึ้นอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด (ในท่ีน้ีก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% เท่ากบั 1.96) 
             e    คือ   ค่าความคลาดเคล่ือนสูงสุดท่ียอมรับได ้โดยก าหนดท่ี 5% (หรือ 0.05)     
 
แสดงวิธีการค านวณ ดงัน้ี  n   =  ( 1.96 ) 2  

           4 x (0.05)2 

                    n   =      384.16 
  

การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างได้เท่ากบั 384.16 ชุด ผูว้ิจยัจึงท าการปัดจุดทศนิยมขึ้น
กลายเป็น 385 ชุด ดงันั้นส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจะท าการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 385 ชุด 
ด้วยตนเองโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ได้แก่ Line และ Facebook เป็น
เคร่ืองมือหลกัในการส่ง Link แบบสอบถามออนไลน์ Google Form ผ่านทางกล่องขอ้ความส าหรับ
ผูใ้ช้บริการอินเตอร์เน็ต เพื่อให้ไดแ้บบสอบถามครบถว้นตามจ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 385 ชุด 
  

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) แก่ผูท่ี้ใชบ้ริการอินเตอร์เน็ต เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและเจาะจงตามวตัถุประสงค์
ของการศึกษา จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน โดยการวิจัยคร้ังน้ีจะใช้การเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการสุ่มแบบไม่มีกฎเกณฑ์ โดยอาศยัความ
สะดวกของผูว้ิจยัเป็นหลกั ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีตอ้งการศึกษาผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
ท่ีท างานหรืออาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอายุ  18 ปีขึ้ นไป โดยพัฒนา
แบบสอบถามมาจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงไดค้รอบคลุมเน้ือหาและวตัถุประสงค์
ในการวิจยัคร้ังน้ี แบบสอบถามนั้นมีค าถามครอบคลุมหวัขอ้ท่ีตอ้งการวิจยั ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 
1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 2) ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี3) ปัจจยัทางสังคม
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ดา้นกลุ่มอา้งอิง 4) การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ และ 
5) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส าหรับรายละเอียดของค าถามในแบบสอบถามมีดงัต่อไปน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ จ านวน 39 ขอ้ การสร้างค าถามแบบ     
อนัตรภาค (Interval Scale) ประกอบไปดว้ย 1) ดา้นผลิตภณัฑ ์จ านวน 8 ขอ้ 2) ดา้นราคา จ านวน  5 
ขอ้ 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 8 ขอ้ 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวน 6 ขอ้ 5) ดา้น
การใหบ้ริการส่วนบุคคล จ านวน 6 ขอ้ และ 6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั จ านวน 6 ขอ้  

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี จ านวน 14 ขอ้ การสร้างค าถามแบบอนัตรภาค 
(Interval Scale) ประกอบไปดว้ย 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ จ านวน 7 ขอ้ และ 2) การรับรู้ถึงความง่าย
ในการใชง้าน จ านวน 7 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางสังคมด้านกลุ่มอา้งอิง จ านวน 8 ขอ้ การสร้างค าถามแบบอนัตรภาค 
(Interval Scale) ประกอบไปดว้ย 1) กลุ่มอา้งอิงทางตรง จ านวน 4 ขอ้ และ 2) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 
จ านวน 4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
จ านวน 12 ขอ้ 

โดยค าถามในส่วนท่ี 1 – ส่วนท่ี 4 ใช้เคร่ืองมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 
แบบไลเคอร์ทสเกล (Likert Scale) เป็นการใหส้เกลค าตอบ 5 ระดบั จากนอ้ยไปมาก ดงัน้ี 
 
 การก าหนดให ้  คะแนน   5 มากท่ีสุด 
    คะแนน   4 มาก 
    คะแนน   3 ปานกลาง 
    คะแนน   2 นอ้ย 
    คะแนน   1 นอ้ยท่ีสุด 
 
 งานวิจัยในคร้ังน้ี การวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละปัจจัยในแต่ละประเด็นของตัวแปรจึง
จ าเป็นตอ้งค านวณหาค่าความกวา้งของอนัตราภาคชั้นเพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการเปรียบเทียบ ซ่ึงถือ
เป็นค่าระดับคะแนนเฉล่ียส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ โดยน าค่าความกวา้งของอันตราภาคชั้นท่ี
ค านวณไดบ้วกกบัค่าระดบัความคิดเห็นแต่ละระดบั ก็สามารถใชเ้ป็นค่าระดบัคะแนนเฉล่ียในการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบได ้โดยสูตรการค านวณหาค่าความกวา้งของอนัตราภาคชั้น ดงัน้ี 
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ความกวา้งของชั้น          =          คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด                        (3-2) 

      จ านวนชั้น 

ความกวา้งของชั้น          =          
5

15−  = 0.80 

 หลงัจากค านวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้ น าค่าท่ีไดม้าแบ่งเป็นระดบัความคิดเห็น
เพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย 4.21  –  5.00  หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย 3.41  –  4.20  หมายถึง เห็นดว้ย 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย 2.61  –  3.40  หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย 1.81  –  2.60  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
  ช่วงคะแนนเฉล่ีย 1.00  –  1.80  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามท่ีผูต้อบแบบสอบถามตอ้งตอบ
ค าตอบท่ีตรงกับลกัษณะของผูต้อบมากท่ีสุด มีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
จ านวน 9 ขอ้ โดยผูวิ้จยัเก็บขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานให้กบัผูท่ี้จะ
น าขอ้มูลในวิจยัเล่มน้ีไปใชป้ระโยชน์ในอนาคต ประกอบไปดว้ย 
  1) เพศ  เป็นขอ้มูลพื้นฐานเพื่อพิจารณาแนวโนม้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  2) อาย ุ ผูว้ิจยัก าหนดช่วงอายโุดยใชอ้ายขุองประชากรเฉล่ียในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล มาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการก าหนด ซ่ึงแบ่งช่วงอายุออกเป็น 7 ช่วง ไดแ้ก่ 18-24 ปี  25-31 
ปี 32-38 ปี  39-45 ปี  46-52 ปี  53-59 ปี และ มากกวา่ 60 ปี  
  3) ระดับการศึกษา  ผู ้วิจัยก าหนดช่วงระดับการศึกษาออกเป็น 3 ช่วง 
ประกอบดว้ย  การศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี  การศึกษาระดบัปริญญาตรี และการศึกษาระดบัสูง
กว่าปริญญาตรี  การแบ่งช่วงดงักล่าวเพื่อให้ครอบคลุมต่อระดับการศึกษาของประชากรท่ีท างาน
หรืออาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  4) อาชีพ  ผูว้ิจยัก าหนดช่วงอาชีพออกเป็น 6 ช่วง โดยระบุอาชีพให้ครอบคลุม
กับอาชีพของประชากรท่ีท างานหรืออาศัยอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานคร ได้แก่  นักเรียนหรือ
นกัศึกษา  ขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  พนกังานประจ า แม่บา้นหรือพ่อบา้น และธุรกิจส่วนตวั  และ
ตวัเลือกอ่ืน ๆ  โปรดระบุ ส าหรับอาชีพท่ีอยูน่อกเหนือตวัเลือกท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้
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  5) รายได้  ผูว้ิจัยก าหนดช่วงรายได้โดยใช้รายได้เฉล่ียต่อหัวต่อเดือนของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมาใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนด ซ่ึงแบ่งช่วงรายได้
ออกเป็น 6 ช่วง ไดแ้ก่  ต ่ากวา่ 15,000 บาท  15,001-25,000 บาท  25,001-35,000 บาท  35,001-45,000 
บาท  45,001-55,000 บาท  และมากกวา่ 55,000 บาทขึ้นไป 
  6) วิธีการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยระบุให้ครอบคลุมกบัวิธีการ
ช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ ช าระเงินปลายทาง โอนเงินผ่านธนาคาร โมบายแบงก์ก้ิง 
(Mobile Banking) อินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิง (Internet Banking) ช าระเงินผ่านบตัรเครดิตหรือบตัรเดบิต 
กระเป๋าเงินออนไลน์ (e-Wallet) และตวัเลือกอ่ืน ๆ โปรดระบุ ส าหรับวิธีการช าระเงินในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ท่ีอยูน่อกเหนือตวัเลือกท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้
  7) ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละเดือน โดยให้
ผูต้อบแบบสอบถามระบุเอง เพื่อพิจารณาแนวโนม้ของปริมาณการใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
  8 )  ความ ถ่ี ในการ ซ้ือสินค้าผ่ านช่องทางออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยแบ่งออกเป็น 6 ช่วง ไดแ้ก่ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 1-2 คร้ังต่อ
เดือน 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 2 คร้ังต่อสัปดาห์ มากกว่า 3 คร้ังต่อสัปดาห์ และตวัเลือกอ่ืน ๆ โปรดระบุ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีอยูน่อกเหนือตวัเลือกท่ีผูวิ้จยัก าหนดไว ้
  9) ช่องทางในการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยระบุจากอันดับช่องทางในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์มากท่ีสุด ได้แก่ Shopee Lazada Facebook Facebook Live Line Instagram TikTok 
และตวัเลือกอ่ืน ๆ โปรดระบุ ส าหรับช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีอยู่นอกเหนือตวัเลือกท่ี
ผูว้ิจยัก าหนดไว ้
 

3.3 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีได้มีการท าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ 
(Reliability) ของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 3.3.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity Test) ซ่ึงการตั้งค  าถามของแบบสอบถามในแต่
ละปัจจยัของงานวิจยัคร้ังน้ี ไดพ้ฒันาแบบสอบถามจากผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึงถือว่าแบบสอบนั้น
มีความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) นอกจากนั้นผูวิ้จยัไดท้ดสอบความเท่ียงตรงเชิง
เน้ือหา (Content Validity) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเน้ือหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุมปัจจยั
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ท่ีศึกษาและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ในการวิจยัหรือไม่ รวมถึงมีการปรับปรุงภาษาท่ีใช้ในการ
ส่ือสารใหเ้หมาะสม ซ่ึงผูว้ิจยัไดไ้ดป้รับปรุงแกไ้ขแลว้ 
 3.3.2 การทดสอบความเช่ือถือได ้(Reliability Test) เพื่อใหแ้น่ใจวา่ค าถามมีความน่าเช่ือถือ
เชิงสถิติ โดยผูว้ิจัยได้ทดสอบความน่าเช่ือถือได้จากการวดัความสอดคล้องภายในชุดเดียวกัน 
(Internal Consistency) ดว้ยการหาสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’ Alpha Coefficient) 
ซ่ึงจะด าเนินการทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัประชากรท่ีจะท าการศึกษา จ านวน 
30 ชุด ไดค้่าดงัน้ี 0.891 0.817 0.893 0.887 0.864 0.816 0.872 0.866 0.846 0.860 และ 0.856 จากการ
ทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคัมีค่า 0.80 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือได ้จึงเหมาะสมท่ีจะน าแบบสอบถามน้ีไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจริง 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.4.1 ขอ้มูลทุติยภูมิ วิเคราะห์โดยน าทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก็บรวบรวม
ขอ้มูลมาวิเคราะห์ร่วมกบัผลการวิจยัท่ีไดจ้ากขอ้มูลปฐมภูมิ เพื่อจดัท าขอ้วิจารณ์และสรุปผลการวิจยั 

3.4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ ข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมด 385 ชุด น ามาประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการ 
ดงัน้ี 
                           1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เ ม่ือรับแบบสอบถามคืนมาแล้ว ได้มีการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 ชุด 
                           2) การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีได้
ก าหนดรหัสไวล้่วงหนา้ ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Closed-end Question) โดยแบ่งส่วน
การวิเคราะห์ออกเป็นส่วน ๆ 
                            3) การประมวลผลโดยคอมพิวเตอร์ น าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลว้มา
บนัทึกโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อค านวณค่าทางสถิติ  
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3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยาย
ลกัษณะของตวัแปร ซ่ึงในท่ีน้ีไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการล าดบั 
ความส าคญั จากคะแนนค่าเฉล่ีย ดงัน้ี (ภทัรธิรา ผลงาม, 2553) 

            1) การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อแปลความหมายของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ค่าร้อยละ          =          (ความถี่ของขอ้มูล) x 100                               (3-3) 
               ความถี่รวม 

 

2) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean: ) 

                                   X  =                                                             (3-4) 

เม่ือ   แทน ค่าเฉล่ีย 

       แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
3) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 

 
S.D.   =                                                               (3-5) 

 
เม่ือ S.D. แทน คือส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

                 แทน   ผลรวมทั้งหมดของคะแนนแต่ละตวั 

                     แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
                  n  แทน จ านวนขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่ง 
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3.5.2 สถิติตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยวิธี Cronbach’s Alpha Coefficient ผลลพัธ์ค่า
แอลฟ่าจะมีค่าระหวา่ง 0 <  < 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 

 
 =      (3-6) 

 
เม่ือ  แทน  ค่าความน่าเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม 

                     n แทน จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 
                 ∑𝑠2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละขอ้ 
                 𝑠2     แทน ค่าความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
3.5.3 การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอา้งอิง (Inference Statistics) เป็นสถิติท่ี

ใชป้ระมาณค่าของประชากรโดยใชข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยงานวิจยัน้ีจะใชก้ารการค านวณการ
ทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-square test) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เพียร์สัน (Pearson‘ s 
Correlation Coefficient) ในการหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั เพื่อใชใ้นการเลือกตวัแปรเขา้
สมการถดถอยเชิงพหุ จากนั้นน าตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กับตวัแปรตามมาวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหาความมีอิทธิพลของตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปร
ขึ้นไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553) 
                       1) การค านวณค่าไคสแควร์ (Chi-square test) ใชใ้นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปร 2 ตวั โดยจดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ส าหรับขอ้มูลท่ีอยู่ในรูปแบบของ
ความถ่ีสัดส่วน ร้อยละและตวัแปรแต่ละตวั แบ่งกลุ่มยอ่ย ๆ ตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป 
 

                    
  เม่ือ  2  แทน  ค่าสถิติไคสแควร์  
   Oi  แทน  ความถี่ท่ีไดจ้ากการสังเกต (Observed Frequency)  
   Ei  แทน  ความถ่ีท่ีคาดหวงั (Expected Frequency) ซ่ึงมีค่า
เท่ากบัจ านวนขอ้มูลคูณดว้ย สัดส่วนท่ีคาดหวงั  
   K  แทน  จ านวนกลุ่มตวัแปร กรณี df = K-1 
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  2)  การค านวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson‘ s Correlation 
Coefficient: r) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั 
 

      ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r)   =   
( )  ( )   

  
−−

−

2222 YYnXXn

YXXYn  

 
เม่ือ X แทน ตวัแปรอิสระ 

   Y แทน ตวัแปรตาม 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  3) วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
ความมีอิทธิพลของตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปรขึ้นไป (Multiple factors) ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 โดยการสร้างสมการเส้นตรงแสดงความมีอิทธิพลระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม ดงัน้ี 

 
  Y = kk XbXbXbXba ...332211 ++++                             (3-9) 

 
           เม่ือ Y แทน  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิต

วิถีใหม่ (Y) 

kXXXX ,...,,, 321 แทน  ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ ท่ี ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย ค ร้ั ง น้ี  ไ ด้ แ ก่   
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 
ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (X5) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (X6) การรับรู้ถึงประโยชน์ (X7)  
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (X8) กลุ่มอา้งอิงทางตรง (X9) และกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (X10) 

 
  kbbbb ,...,,, 321 แทน สัมประสิท ธ์ิการถดถอยท่ี  1b  เ ป็นค่ า ท่ีแสดงการ
เปล่ียนแปลงของ Y  เม่ือ 1X  เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี 
    

k  แทน จ านวนตวัแปรอิสระท่ีไดรั้บการเลือกเขา้สมการถดถอย 
           a  แทน ค่าคงท่ี 

และมีการทดสอบว่าตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง และเพื่อตรวจสอบ
เง่ือนไขการเกิดปัญหาความสัมพนัธ์พหุร่วมเชิงเส้น จะท าการทดสอบค่าดงัต่อไปน้ี 1) Tolerance คือ 

(3-8) 
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ซ่ึงถา้ค่า Tolerance มีค่าเขา้ใกลศู้นยม์ากเท่าไร คือน้อยกว่า 0.2 แสดงว่าตวัแปรอิสระหน่ึงจะไปมี
ความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอิสระอ่ืนมากควรไดรั้บการแกไ้ข 2) VIF (Variance Inflation Factors) คือ 
หากค่า VIF มีค่าเขา้ใกล ้10 มากเท่าไร แสดงว่าตวัแปรอิสระหน่ึงมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอิสระ
อ่ืนมากควรไดรั้บการแกไ้ข และ 3) Durbin-Watson ซ่ึงถา้ค่าดงักล่าวอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงถึง
ค่าคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั 
 
 



 
 

 

 
บทที่ 4 

 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ยุคชีวิตวิถีใหม่  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยเร่ิมจากการวิจยัสืบคน้ขอ้มูลทุติยภูมิจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และใช้วิธีการวิจยัเชิงพรรณนา และใช้เทคนิคการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 ชุด โดยท า
การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) ผ่านช่องทางแบบสอบถามออนไลน์ Google 
Form จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยผูวิ้จยัแบ่ง
การเสนอผลการวิจยัออกเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ  ดงัต่อไปน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิต
วิถีใหม่ 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นเพศ  

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 139 36.1 
หญิง 246 63.9 

รวม 385 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามด้านเพศ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 246 คน (ร้อยละ 63.9) และเพศชาย จ านวน 139 คน (ร้อยละ 36.1) 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 – 24 ปี 30 7.8 
25 – 31 ปี 75 19.5 
32 – 38 ปี 109 28.3 
39 – 45 ปี 134 34.8 
46 – 52 ปี 25 6.5 
53 – 59 ปี 8 2.1 
มากกวา่ 60 ปี 4 1.0 

รวม 385 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาย ุพบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ ส่วนใหญ่มี
อายุ 39-45 ปี จ านวน 134 คน (ร้อยละ 34.8) รองลงมา คือ อายุ 32-38 ปี จ านวน 109 คน (ร้อยละ 
28.3) และนอ้ยท่ีสุด คือ อาย ุมากกวา่ 60 ปี จ านวน 4 คน (ร้อยละ 1.0) 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นระดบัการศึกษา  
ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 10 2.6 
ระดบัปริญญาตรี 348 90.4 
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 27 7.0 

รวม 385 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามด้านระดบั
การศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถี
ใหม่ ส่วนใหญ่ศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 348 คน (ร้อยละ 90.4) รองลงมา คือ สูงกว่า
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 27 คน (ร้อยละ 7.0) และนอ้ยท่ีสุด คือ ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 10 
คน (ร้อยละ 2.6) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาชีพ  

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 28 7.3 
ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 243 63.1 
พนกังานเอกชน 79 20.5 
ธุรกิจส่วนตวั 29 7.5 
แม่บา้น/ พ่อบา้น 6 1.6 

รวม 385 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ส่วน
ใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 243 คน (ร้อยละ 63.1) รองลงมา คือ พนกังานเอกชน 
จ านวน 79 คน (ร้อยละ 20.5) และนอ้ยท่ีสุด คือ แม่บา้น/ พ่อบา้น จ านวน 6 คน (ร้อยละ 1.6) 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นรายได ้  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 18 4.7 
15,000 – 25,000 บาท 58 15.1 
25,001 – 35,000 บาท 107 27.8 
35,001 – 45,000 บาท 155 40.3 
45,001 – 55,000 บาท 34 8.8 
มากกวา่ 55,000 บาท ขึ้นไป 13 3.4 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นรายได้ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ส่วน
ใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 155 คน (ร้อยละ 40.3) รองลงมา คือ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 107 คน (ร้อยละ 27.8) และนอ้ยท่ีสุด คือ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 13 คน (ร้อยละ 3.4) 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นวิธีการช าระเงิน 
                   ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

วิธีการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ช าระเงินปลายทาง 91 23.6 
โอนเงินผา่นธนาคาร 125 32.5 
โมบายแบงกก้ิ์ง (Mobile Banking) 301 78.2 
อินเตอร์เน็ตแบงกก้ิ์ง (Internet Banking) 162 42.1 
ช าระเงินผา่นบตัรเครดิต/ บตัรเดบิต 197 51.2 
กระเป๋าเงินออนไลน์ (e-Wallet) 58 15.1 

 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นวิธีการ

ช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ส่วนใหญ่ช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางโมบาย
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แบงก์ก้ิง (Mobile Banking) จ านวน 301 คน (ร้อยละ 78.2) รองลงมา คือ ช าระเงินผ่านบตัรเครดิต/ 
บตัรเดบิต จ านวน 197 คน (ร้อยละ 51.2) และนอ้ยท่ีสุด คือ ช าระเงินปลายทาง จ านวน 91 คน (ร้อย
ละ 23.6) 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นค่าใชจ่้ายในการ 
                    ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละเดือน  

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 39 10.1 
1,000 – 5,000 บาท  164 42.6 
5,001 – 10,000 บาท 179 46.5 
มากกวา่ 10,000 บาทขึ้นไป 3 0.8 

รวม 385 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละ
เดือน ประมาณ 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 179 คน (ร้อยละ 46.5) รองลงมา คือ ประมาณ 1,000 – 
5,000 บาท จ านวน 164 คน (ร้อยละ 42.6) และนอ้ยท่ีสุด คือ มากกว่า 10,000 บาทขึ้นไป จ านวน 3 
คน (ร้อยละ 0.8) 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความถ่ีในการ 
                    ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 20 5.2 
1-2 คร้ังต่อเดือน  179 46.5 
1 คร้ังต่อสัปดาห์ 107 27.8 
2 คร้ังต่อสัปดาห์ 53 13.8 
มากกวา่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ 26 6.8 

รวม 385 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 1-2 คร้ังต่อ
เดือน จ านวน 179 คน (ร้อยละ 46.5) รองลงมา คือ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 107 คน (ร้อยละ 27.8) 
และนอ้ยท่ีสุด คือ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 20 คน (ร้อยละ 5.2) 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นช่องทางในการ 
                    เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Shopee 269 69.9 
Lazada 144 37.4 
Facebook 67 17.4 
Facebook Live 95 24.7 
Line 79 20.5 
Instagram 127 33.0 
TikTok 187 48.6 
Twitter 30 7.8 

 
จากตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามดา้นช่องทาง

ในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ทาง Shopee จ านวน 269 คน (ร้อยละ 69.9) รองลงมา 
คือ ทาง TikTok จ านวน 187 คน (ร้อยละ48.6) และนอ้ยท่ีสุด คือ ทาง Twitter จ านวน 30 คน (ร้อยละ 
7.8) 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองต้นของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูว้ิจยัน าเสนอโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ตามประเด็นตวั
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แปรอิสระของงานวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ปัจจยัดา้นการยอมรับ
เทคโนโลย ี และปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง 
 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
  
ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                        ออนไลน์  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  X̅ S.D. แปลผล 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.75 0.55 เห็นดว้ย 
2. ดา้นราคา 3.81 0.59 เห็นดว้ย 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.88 0.52 เห็นดว้ย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.88 0.50 เห็นดว้ย 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 3.81 0.57 เห็นดว้ย 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 3.91 0.50 เห็นดว้ย 

รวม 3.84 0.46 เห็นดว้ย 
 
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยรวม
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย  ( X̅ = 3.84, S.D. = 0.46) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคมีความเห็นดว้ยใน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด (x̅ = 3.91,            
S.D. = 0.50) รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (x̅ = 3.88, S.D. = 0.52) และดา้นการส่งเสริม
การตลาด (x̅ = 3.88, S.D. = 0.50) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ (x̅ = 3.75, S.D. = 
0.55) 
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1) ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                       ออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นผลิตภณัฑ ์

X̅ S.D. แปลผล 

1.1 มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย ทั้งประเภทของสินคา้และ
ยีห่อ้ของสินคา้ 

4.21 0.72 เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่ 

1.2 สินคา้มีคุณภาพและไดม้าตรฐาน 3.95 0.99 เห็นดว้ย 
1.3 สามารถเปรียบเทียบสินคา้ไดก่้อนตดัสินใจซ้ือ 3.71 0.89 เห็นดว้ย 
1.4 มีการแสดงรายละเอียดขอ้มูลของสินคา้อยา่งชดัเจน 3.63 0.82 เห็นดว้ย 
1.5 เป็นสินค้าท่ีจ าหน่ายเฉาะช่องทางออนไลน์ หรือไม่มี
จ าหน่ายในประเทศ 

3.48 0.95 เห็นดว้ย 

1.6 สินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ียอมรับ 3.71 0.82 เห็นดว้ย 
1.7 สามารถเปล่ียน/ คืนสินค้าได้ หากได้รับสินค้าไม่ตรง
ตามท่ีระบุไว ้

3.57 0.92 เห็นดว้ย 

1.8 มีสินคา้พร้อมส่งตลอดเวลา 3.77 0.77 เห็นดว้ย 
รวม 3.75 0.55 เห็นดว้ย 

 
                    จากตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย  ( X̅ = 3.75, S.D. = 0.55) 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถี
ใหม่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัการมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย ทั้งประเภทของสินคา้และยีห่อ้ของ
สินคา้ (x̅ = 4.21, S.D. = 0.72) รองลงมา คือ เห็นดว้ยกบัสินคา้มีคุณภาพและไดม้าตรฐาน (x̅ = 3.95, 
S.D. = 0.99) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ เป็นสินคา้ท่ีจ าหน่ายเฉาะช่องทางออนไลน์ หรือไม่มี
จ าหน่ายในประเทศ (x̅ = 3.48, S.D. = 0.95) 
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  2) ดา้นราคา  
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
                      ออนไลน์ ดา้นราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นราคา 

X̅ S.D. แปลผล 

2.1 มีการแสดงราคาสินคา้อยา่งชดัเจน 3.71 0.92 เห็นดว้ย 
2.2 ราคาสินคา้มีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ
สินคา้ 

4.18 0.88 เห็นดว้ย 

2.3 ราคาสินคา้ต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน ๆ 3.62 0.89 เห็นดว้ย 
2.4 มีส่วนลด/สิทธิพิเศษ ท าให้สามารถซ้ือสินคา้ไดใ้นราคา
ถูกกวา่ช่องทางอ่ืน ๆ   

3.75 0.78 เห็นดว้ย 

2.5 สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ 3.79 0.82 เห็นดว้ย 
รวม 3.81 0.59 เห็นดว้ย 

 
                    จากตารางท่ี 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ดา้นราคา โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 3.81, S.D. = 0.59) เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยวา่ ราคาสินคา้มีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพสินคา้ (x̅ = 4.18, S.D. = 
0.88) รองลงมา คือ เห็นดว้ยว่าสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ (x̅ = 3.79, 
S.D. = 0.82) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ ราคาสินคา้ต ่ากว่าเม่ือเทียบกบัการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 
(x̅ = 3.62, S.D. = 0.89) 
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  3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                        ออนไลน์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

X̅ S.D. แปลผล 

3.1 สามารถคน้หารายการสินคา้ท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งสะดวกและ
ง่ายดาย 

3.88 0.82 เห็นดว้ย 

3.2 มีรายละเอียดสินคา้พร้อมภาพประกอบอยา่งชดัเจน 4.17 0.85 เห็นดว้ย 
3.3 มีการแสดงความคิดเห็นจากผู ้ท่ี เคยซ้ือสินค้า เป็นท่ี
น่าเช่ือถือ 

3.70 0.81 เห็นดว้ย 

3.4 สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา ตลอด 24 ชัว่โมง 3.91 0.76 เห็นดว้ย 
3.5 มีความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือ 3.81 0.87 เห็นดว้ย 
3.6 มีการจดัส่งสินคา้อย่างรวดเร็วและตรงต่อเวลา ครอบคลุม
ทุกพื้นท่ี 

3.86 0.84 เห็นดว้ย 

3.7 มีการคิดค่าบริการจดัส่งสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 3.76 0.88 เห็นดว้ย 
3.8 มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ 3.96 0.72 เห็นดว้ย 

รวม 3.88 0.52 เห็นดว้ย 
 

                    จากตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 3.88, 
S.D. = 0.52) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคเห็นด้วยว่า เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ี มีรายละเอียดสินค้าพร้อม
ภาพประกอบอย่างชดัเจน (x̅ = 4.17, S.D. = 0.85) รองลงมา คือ เห็นดว้ยว่ามีช่องทางการช าระเงิน
หลากหลายรูปแบบ (x̅ = 3.96, S.D. = 0.72) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ มีการแสดงความคิดเห็น
จากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เป็นท่ีน่าเช่ือถือ (x̅ = 3.70, S.D. = 0.81) 
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  4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                   
                        ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

X̅ S.D. แปลผล 

4.1 มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย/ โปรโมชัน่ต่าง ๆ อย่าง
สม ่าเสมอ เช่น การให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ และวนั
เลขเดียวกนั เป็นตน้  

4.13 0.79 เห็นดว้ย 

4.2 กิจกรรมส่งเสริมการขาย/ โปรโมชั่นต่าง ๆ มีความน่า
ดึงดูดใจกวา่ช่องทางอ่ืน  

4.03 0.92 เห็นดว้ย 

4.3 มีการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั และน่าเช่ือถือ 
เช่น ดารา นกัร้อง และอินฟลูเอนเซอร์ เป็นตน้ 

3.78 0.75 เห็นดว้ย 

4.4 มีรูปแบบการถ่ายทอดสด (Live) ท าให้สามารถมีส่วน
ร่วมกบัผูข้าย 

3.77 0.73 เห็นดว้ย 

4.5 มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์กิจกรรมส่งเสริมการขาย
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ  

3.78 0.78 เห็นดว้ย 

4.6 มีระบบตอบรับการเป็นสมาชิกและสิทธิพิเศษส าหรับ
สมาชิก 

3.80 0.78 เห็นดว้ย 

รวม 3.88 0.50 เห็นดว้ย 
 

                    จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย  ( X̅ = 3.88, 
S.D. = 0.50) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
ยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคเห็นด้วยว่า มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย/ โปรโมชั่นต่าง ๆ อย่าง
สม ่าเสมอ เช่น การให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ และวนัเลขเดียวกนั เป็นตน้ (x̅ = 4.13, S.D. = 
0.79) รองลงมา คือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย/ โปรโมชัน่ต่าง ๆ มีความน่าดึงดูดใจกวา่ช่องทางอ่ืน (x̅ 
= 4.03, S.D. = 0.92) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ มีรูปแบบการถ่ายทอดสด (Live) ท าใหส้ามารถมี
ส่วนร่วมกบัผูข้าย (x̅ = 3.77, S.D. = 0.73) 
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  5) ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
                      ออนไลน์ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 

X̅ S.D. แปลผล 

5.1 มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้
สะดวกและรวดเร็ว  

3.73 0.85 เห็นดว้ย 

5.2 มีช่องทางเพื่อช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิด
ความผิดพลาด เช่น การส่งสินคา้ผิด เป็นตน้ 

4.17 0.93 เห็นดว้ย 

5.3 สามารถติดตามสถานะการจดัส่งสินคา้เองได ้ 3.74 0.81 เห็นดว้ย 
5.4 มีระบบติดตามหลังการขาย เช่น การให้ลูกค้าได้แสดง
ระดบัความคิดเห็นหลงัการใชบ้ริการ เป็นตน้ 

3.79 0.77 เห็นดว้ย 

5.5 มีเจา้หน้าท่ีให้บริการตอบค าถามลูกคา้ท่ีมีความรู้เก่ียวกบั
ตวัสินคา้เป็นอยา่งดี 

3.62 0.85 เห็นดว้ย 

5.6 เจา้หนา้ท่ีผูใ้หบ้ริการมีความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ 3.82 0.81 เห็นดว้ย 
รวม 3.81 0.57 เห็นดว้ย 

 
                    จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ( X̅ = 
3.81, S.D. = 0.57) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่า มีช่องทางเพื่อช่วยแกปั้ญหาให้ลูกคา้ไดท้นัที กรณี
เกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินคา้ผิด เป็นตน้ (x̅ = 4.17, S.D. = 0.93) รองลงมา คือ เจา้หน้าท่ีผู ้
ให้บริการมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ (x̅ = 3.82, S.D. = 0.81) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด 
คือ เจา้หน้าท่ีให้บริการตอบค าถามลูกคา้ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้เป็นอย่างดี  (x̅ = 3.62, S.D. = 
0.85) 
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 6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                       ออนไลน์ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

X̅ S.D. แปลผล 

6.1 ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือและสามารถตรวจสอบได ้ 3.84 0.83 เห็นดว้ย 
6.2 มีการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เป็นความลบัและ
น ามาใชต้ามวตัถุประสงคท่ี์ไดแ้จง้ไวเ้ท่านั้น 

4.26 0.82 เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่ 

6.3 มีการแจง้รายละเอียดการช าระเงินท่ีชดัเจน 3.75 0.82 เห็นดว้ย 
6.4 มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั 3.80 0.75 เห็นดว้ย 
6.5 มีนโยบาย/ กฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้
อยา่งชดัเจน 

3.80 0.78 เห็นดว้ย 

6.6 สามารถติดตามผลการช าระเงินไดอ้ยา่งสะดวก 4.00 0.66 เห็นดว้ย 
รวม 3.91 0.50 เห็นดว้ย 

 
                    จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 
3.91, S.D. = 0.50) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า มีการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เป็น
ความลบัและน ามาใช้ตามวตัถุประสงค์ท่ีได้แจ้งไวเ้ท่านั้น (x̅ = 4.26, S.D. = 0.82) รองลงมา คือ 
สามารถติดตามผลการช าระเงินไดอ้ย่างสะดวก (x̅ = 4.00, S.D. = 0.66) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด 
คือ มีการแจง้รายละเอียดการช าระเงินท่ีชดัเจน (x̅ = 3.75, S.D. = 0.82) 
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ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี  
  
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี  

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี  X̅ S.D. แปลผล 
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ 3.85 0.53 เห็นดว้ย 
2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 3.80 0.55 เห็นดว้ย 

รวม 3.82 0.50 เห็นดว้ย 
 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี โดยรวม
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ( X̅ = 3.82, S.D. = 0.50) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยในด้าน
การรับรู้ถึงประโยชน์ (x̅ = 3.85, S.D. = 0.53) และรองลงมา คือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(x̅ = 3.80, S.D. = 0.55)  
 
  1) การรับรู้ถึงประโยชน์  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงประโยชน์ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ X̅ S.D. แปลผล 
1.1 ท าให้สามารถเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าได้ง่าย สามารถ
เลือกซ้ือไดต้รงความตอ้งการ 

4.29 0.72 เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่ 

1.2 ท าให้ประหยดัเวลาและค่าใช้จ่าย เพราะไม่ตอ้งเดินทาง
ออกจากบา้น 

3.89 0.96 เห็นดว้ย 

1.3 ท าให้มีความเป็นส่วนตวัในการเลือกสินคา้ โดยไม่ตอ้ง
ออกจากบา้น 

3.78 0.80 เห็นดว้ย 

1.4 ท าใหซ้ื้อสินคา้ท่ีหายาก/ หาไม่ไดท้ัว่ไปตามทอ้งตลาด 3.64 0.79 เห็นดว้ย 
1.5 มีความสะดวกในการเรียกดูค าสั่งซ้ือยอ้นหลงัเพื่อซ้ือซ ้ า 
เน่ืองจากมีการจดัเก็บประวติัการซ้ือสินคา้  

3.75 0.84 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงประโยชน์ (ต่อ) 
การรับรู้ถึงประโยชน์ X̅ S.D. แปลผล 

1.6 มีความสะดวกในเ ร่ืองของช่องทางการช าระ เ งินท่ี
หลากหลาย เช่น โอน ช าระเงินปลายทาง และบตัรเครดิต เป็น
ตน้ 

3.71 0.82 เห็นดว้ย 

1.7 โดยรวมแลว้ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
มีประโยชน์มากกวา่ช่องทางออฟไลน์ 

3.86 0.73 เห็นดว้ย 

รวม 3.85 0.53 เห็นดว้ย 
 

                    จากตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ดา้น
การรับรู้ถึงประโยชน์ โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 3.85, S.D. = 0.53) เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ คือท าให้สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ไดง้่าย สามารถเลือกซ้ือไดต้รง
ความตอ้งการในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง (x̅ = 4.29, S.D. = 0.72) รองลงมา คือ ท าให้ประหยดัเวลา
และค่าใชจ่้าย เพราะไม่ตอ้งเดินทางออกจากบา้นในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.89, S.D. = 0.96) และขอ้
เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ ท าใหซ้ื้อสินคา้ท่ีหายาก/ หาไม่ไดท้ัว่ไปตามทอ้งตลาดในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 
3.64, S.D. = 0.79) 
 
  2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน X̅ S.D. แปลผล 
2.1 ท่านสามารถใช้ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ได้ง่าย
และรวดเร็ว 

3.84 0.84 เห็นดว้ย 

2.2 ท่านคิดวา่ขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ทางช่องออนไลน์เขา้ใจ
ง่ายและไม่ซบัซอ้น 

4.13 0.88 เห็นดว้ย 

2.3 ท่านคิดวา่การคน้หาสินคา้มีความง่ายและสะดวก 3.74 0.83 เห็นดว้ย 
2.4 ท่านสามารถติดต่อสอบถามสอบถามข้อมูลได้ง่ายและ
รวดเร็ว 

3.73 0.90 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (ต่อ) 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน X̅ S.D. แปลผล 

2.5 ท่านคิดวา่ขั้นตอนการช าระเงินเขา้ใจง่ายและไม่ซบัซอ้น 3.69 0.85 เห็นดว้ย 
2.6 ท่านคิดว่าการเปล่ียน/ คืนสินค้ามีความสะดวกและไม่
ยุง่ยาก 

3.66 0.90 เห็นดว้ย 

2.7 โดยรวมแลว้ท่านคิดวา่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ง่ายกวา่ช่องทางออฟไลน์ 

3.82 0.77 เห็นดว้ย 

รวม 3.80 0.55 เห็นดว้ย 
 

                    จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี การ
รับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 3.80, S.D. = 
0.55) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิต
วิถีใหม่ ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน คือ คิดว่าขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ทางช่องออนไลน์
เขา้ใจง่ายและไม่ซบัซอ้นในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 4.13, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ สามารถใชช่้องทาง
ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ไดง้่ายและรวดเร็วในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.84, S.D. = 0.84)  
 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง 

ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง X̅ S.D. แปลผล 
1. กลุ่มอา้งอิงทางตรง 3.76 0.71 เห็นดว้ย 
2. กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 3.75 0.70 เห็นดว้ย 

รวม 3.75 0.66 เห็นดว้ย 
 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง โดยรวมผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 3.75, S.D. = 0.66) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่  กลุ่มอา้งอิงทางตรงส่งผลในระดบัเห็น
ด้วย (x̅ = 3.76, S.D. = 0.71) และรองลงมา คือ กลุ่มอา้งอิงทางออ้มส่งผลในระดับเห็นด้วย (x̅ = 
3.75, S.D. = 0.70) 
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                     1) กลุ่มอา้งอิงทางตรง  
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มอา้งอิงทางตรง 

กลุ่มอา้งอิงทางตรง X̅ S.D. แปลผล 
1.1 บุคคลในครอบครัว เช่น พ่อ แม่ พี่ และนอ้ง เป็นตน้ 4.11 0.97 เห็นดว้ย 
1.2 คนใกลชิ้ด เช่น เพื่อน และคนร่วมงาน เป็นตน้ 3.92 0.99 เห็นดว้ย 
1.3 ผูข้ายสินคา้ อาจหมายถึงเจา้ของสินคา้หรือแอดมินท่ีท า
หนา้ท่ีใหข้อ้มูลสินคา้ 

3.45 0.95 เห็นดว้ย 

1.4 ค  าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญในดา้นต่าง ๆ ท่ีท่านรู้จกั  3.57 0.85 เห็นดว้ย 
รวม 3.76 0.71 เห็นดว้ย 

 
                      จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง

ทางตรง โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 3.76, S.D. = 0.71) เม่ือพิจารณาราย
ขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ กลุ่มอา้งอิง
ทางตรงท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ บุคคลในครอบครัว เช่น พ่อ แม่ พี่ และนอ้ง เป็นตน้ ส่งผลในระดบั
เห็นดว้ย (x̅ = 4.11, S.D. = 0.97) รองลงมา คือ คนใกลชิ้ด เช่น เพื่อน และคนร่วมงาน เป็นตน้ ส่งผล
ในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.92, S.D. = 0.99) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ ผูข้ายสินคา้ อาจหมายถึง
เจา้ของสินคา้หรือแอดมินท่ีท าหนา้ท่ีใหข้อ้มูลสินคา้ ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.45, S.D. = 0.95) 
 
  2) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 

กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม X̅ S.D. แปลผล 
2.1 ดารา/ นกัร้อง/ นกัแสดงในประเทศไทยและต่างประเทศ 3.62 0.94 เห็นดว้ย 
2.2 อินฟลูเอนเซอร์/ ยูทูปเบอร์/ บล็อกเกอร์ ทั้ งไทยและ
ต่างประเทศ 

4.10 1.01 เห็นดว้ย 

2.3 ค  าแนะน าของบุคคลอ่ืนทางโซเชียลมีเดีย เช่น จาก
เว็บไซต์พนัทิป เว็บบอร์ด TikTok Facebook และ Instagram 
เป็นตน้ 

3.62 0.89 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (ต่อ) 
กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม X̅ S.D. แปลผล 

2.4 ผูเ้ช่ียวชาญ/ นักวิชาการในวิชาชีพต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับ
สินคา้ท่ีท่านสนใจ 

3.65 0.83 เห็นดว้ย 

รวม 3.75 0.70 เห็นดว้ย 
 

                    จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง
ทางออ้ม โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X̅ = 3.75, S.D. = 0.70) เม่ือพิจารณาราย
ขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ กลุ่มอา้งอิง
ทางออ้มท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ อินฟลูเอนเซอร์/ ยูทูปเบอร์/ บล็อกเกอร์ ทั้งไทยและต่างประเทศ 
ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 4.10, S.D. = 1.01) รองลงมา คือ ผูเ้ช่ียวชาญ/ นกัวิชาการในวิชาชีพต่าง 
ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีท่านสนใจ ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.65, S.D. = 0.83) และขอ้เฉล่ียท่ีมี
ค่าต ่าท่ีสุด คือ ดารา/ นกัร้อง/ นกัแสดงในประเทศไทยและต่างประเทศ ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 
3.62, S.D. = 0.94) และค าแนะน าของบุคคลอ่ืนทางโซเชียลมีเดีย เช่น จากเวบ็ไซตพ์นัทิป เวบ็บอร์ด 
TikTok Facebook และ Instagram เป็นตน้ ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.62, S.D. = 0.89) 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิต
วิถีใหม่ 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง 
                      ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

X̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะ
เหมาะสมกบัวิถีชีวิตของท่านในปัจจุบนั 

4.34 0.73 เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่ 

2. การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กลายเป็นกิจวัตร
ประจ าวนัของท่านแลว้ 

3.89 0.95 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง 
                      ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ (ต่อ) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

X̅ S.D. แปลผล 

3. ท่านคุน้ชินและมีการปรับตวักับการซ้ือของใช้ประจ าวนั
และสินค้า อ่ืน ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์แทน เ ม่ือต้อง
เผชิญหนา้กบัการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ท่ีผา่นมา 

3.72 0.76 เห็นดว้ย 

4. ท่านมองว่าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นช่อง
ทางการซ้ือท่ีส าคญั แมเ้ป็นยุคหลงัการแพร่ระบาดของโรคโค
วิด 19 

3.71 0.79 เห็นดว้ย 

5. ท่านมีความมัน่ใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
มากขึ้น 

3.85 0.74 เห็นดว้ย 

6. ท่านพึ่ งพาการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้ น
กวา่เดิมส าหรับสินคา้ท่ีจ าเป็นและไม่จ าเป็น 

3.80 0.76 เห็นดว้ย 

7. จากมาตรการการเว้นระยะห่างทางสังคมท าให้ท่ าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น 

3.88 0.77 เห็นดว้ย 

8. ความสะดวกเป็นส่ิงส าคัญท่ีท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

3.85 0.76 เห็นดว้ย 

9. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพียงเพราะซ้ือ
ง่าย 

3.84 0.79 เห็นดว้ย 

10. ท่านมีแนวโน้มจะตัดสินใจ ซ้ือสินค้าผ่ านช่องทาง
ออนไลน์ต่อไปในอนาคต แมส้ถานการณ์การแพร่ระบาดจะดี
ขึ้น 

3.91 0.78 เห็นดว้ย 

11. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจาก
ปัจจยัเร่ืองราคาเป็นส่ิงส าคญั 

3.84 0.80 เห็นดว้ย 

12. ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีผ่านมา
ใหป้ระสบการณ์ท่ีดีต่อตวัท่าน 

3.93 0.70 เห็นดว้ย 

รวม 3.88 0.48 เห็นดว้ย 
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จากตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย  ( X̅ = 3.88, S.D. = 
0.48) เม่ือพิจารณารายขอ้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถี
ใหม่ พบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเหมาะสมกบัวิถีชีวิตในปัจจุบนั
มากท่ีสุด ส่งผลในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ (x̅ = 4.34, S.D. = 0.73) รองลงมา คือ ประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีผ่านมาให้ประสบการณ์ท่ีดี ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.93, S.D. = 
0.70) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด คือ มองวา่การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางการซ้ือท่ี
ส าคญั แมเ้ป็นยุคหลงัการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย (x̅ = 3.71, S.D. = 
0.79) อธิบายไดว้่าผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่เกิดความเคยชินและมีประสบการณ์การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จากการเวน้ระยะห่างทางสังคมในช่วงการระบาดของโรคโควิด 19 ท า
ให้เรียนรู้และมัน่ใจว่าการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกและพบว่าราคาท่ีซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์มีราคาท่ีถูกกว่าการซ้ือสินคา้หนา้ร้าน ถึงแมว้่าปัจจุบนัผูบ้ริโภคจะมีการออก
จากบา้นเป็นปกติ  

 

4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 
ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัการ 
                        ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในยคุชีวิตวิถีใหม ่

𝑥2 df p-value เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 

เห็นดว้ย เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งย่ิง 
เพศ      2.346 4 0.672 
        หญิง 24.8 64.6 9.8 0.4 0.4    
        ชาย 28.1 59.7 12.2 0.0 0.0    
อาย ุ      125.471 24 < 0.001 
        18 – 24 ปี 53.3 26.7 16.7 0.0 3.3    
        25 – 31 ปี 49.3 42.7 8.0 0.0 0.0    
        32 – 38 ปี 23.9 65.1 11.0 0.0 0.0    
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ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัการ 
                        ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ (ต่อ) 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในยคุชีวิตวิถีใหม ่

𝑥2 df p-value เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 

เห็นดว้ย เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งย่ิง 
อาย ุ      125.471 24 < 0.001 
        39 – 45 ปี 14.2 78.4 7.5 0.0 0.0    
        46 – 52 ปี 4.0 76.0 20.0 0.0 0.0    
        53 – 59 ปี 0.0 50.0 37.5 12.5 0.0    
ระดบัการศึกษา      65.003 8 < 0.001 
        ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 0.0 30.0 70.0 0.0 0.0    
        ระดบัปริญญาตรี 25.9 66.1 7.8 0.0 0.3    
        สูงกว่าระดบัปริญญาตรี 37.0 33.3 25.9 3.7 0.0    
อาชีพ      143.845 16 < 0.001 
        นกัเรียน/ นกัศึกษา 75.0 17.9 3.6 0.0 3.6    
        ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 16.5 74.1 9.5 0.0 0.0    
        พนกังานเอกชน 32.9 49.4 17.7 0.0 0.0    
        ธุรกิจส่วนตวั 44.8 51.7 3.4 0.0 0.0    
        แม่บา้น/ พ่อบา้น 0.0 50.0 33.3 16.7 0.0    
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน      71.775 20 < 0.001 
        < 15,000 บาท 38.9 27.8 27.8 0.0 5.6    
        15,000 – 25,000 บาท 46.6 43.1 10.3 0.0 0.0    
        25,001 – 35,000 บาท 24.3 61.7 14.0 0.0 0.0    
        35,001 – 45,000 บาท 18.7 72.9 8.4 0.0 0.0    
        45,001 – 55,000 บาท 11.8 79.4 5.9 2.9 0.0    
        > 55,000 บาท ขึ้นไป 53.8 46.2 0.0 0.0 0.0    
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในแต่ละเดือน 

     136.422 12 < 0.001 

        < 1,000 บาท 28.2 33.3 35.9 2.6 0.0    
        1,000 – 5,000 บาท  48.8 42.1 8.5 0.0 0.6    
        5,001 – 10,000 บาท 4.5 88.3 7.3 0.0 0.0    
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ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัการ 
                        ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ (ต่อ) 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในยคุชีวิตวิถีใหม ่

𝑥2 df p-value เห็นดว้ย
อยา่งย่ิง 

เห็นดว้ย เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งย่ิง 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในแต่ละเดือน 

     136.422 12 < 0.001 

        > 10,000 บาทขึ้นไป 33.3 66.7 0.0 0.0 0.0    
ความถี่ ในการ ซ้ือ สินค้าผ่ าน
ช่องทางออนไลน์ 

     109.996 16 < 0.001 

        < 1 คร้ังต่อเดือน 25.0 25.0 45.0 5.0 0.0    
        1-2 คร้ังต่อเดือน  16.2 69.3 14.0 0.0 0.6    
        1 คร้ังต่อสัปดาห์ 18.7 77.6 3.7 0.0 0.0    
        2 คร้ังต่อสัปดาห์ 56.6 37.7 5.7 0.0 0.0    
        > 3 คร้ังต่อสัปดาห์ 61.5 38.5 0.0 0.0 0.0    

 

 จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์
กับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ พบว่า เพศไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ (p-
value > 0.05) ส่วนอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละ
เดือน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ (p-value < 0.001) โดยพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
อยูใ่นช่วงระหวา่ง 18 – 45 ปี มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
อยูใ่นช่วงระหวา่ง 46 – 59 ปี โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัต ่ากว่าระดบัปริญญาตรีและสูงกว่าระดบั
ปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวจะมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาทจะมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 15,000 บาท ซ่ึงกลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่า 1,000 บาทต่อเดือน และมีความถ่ี
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 

4.5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
                      ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ B 

Std. 
Error 

Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.179 0.164  7.181 0 1.179 0.164 
ผลิตภณัฑ ์(X1) 0.109 0.057 0.125 1.929 0.054 0.109 0.057 
ราคา (X2) 0.182 0.055 0.221 3.318 0.001* 0.182 0.055 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) -0.017 0.065 -0.018 -0.263 0.793 -0.017 0.065 
การส่งเสริมการตลาด (X4) 0.154 0.061 0.157 2.532 0.012* 0.154 0.061 
การให้บริการส่วนบุคคล (X5) 0.109 0.052 0.127 2.073 0.039* 0.109 0.052 
การรักษาความเป็นส่วนตวั (X6) 0.167 0.059 0.172 2.809 0.005* 0.167 0.059 
R = 0.668 R2 = 0.447 Adj. R2 = 0.438 SEE = 0.363 F = 50.842 Sig. = 0.000  
Durbin-Watson = 1.524 

หมายเหต ุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ แต่ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิต
วิถีใหม่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดับปานกลาง (R = 0.668) มีอ านาจการ
พยากรณ์ร้อยละ 43.8 (Adj. R2 = 0.438) มีความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.363 (SEE = 0.363) มีค่า 



79 
 

 

Tolerance ต ่าสุดอยู่ท่ี -0.017 และ VIF มีค่าสูงสุดอยู่ท่ี 0.065 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปร (Multicolinearity) และความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั (Durbin-Watson = 1.524) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่มากท่ีสุดคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้น
ราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0. 221 (Beta = 0.221) 
รองลงมา คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยมีค่าสัม
ประสิทธ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.172 (Beta = 0.172) ล าดบัถดัมา คือ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้นการส่งเสริมการตลาด  โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยใน
แบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.157 (Beta = 0.157) และมีผลน้อยท่ีสุด คือ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในแบบคะแนน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.127 (Beta = 0.127) และเม่ือวิเคราะห์จากสมการคะแนนดิบสามารถอธิบายถึง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่พบว่า ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 1.179 อาจเน่ืองดว้ยสถานการณ์การระบาดของโรคโควิค 19 ท่ีผ่านมาท าให้
ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้นจนเกิดความเคยชิด และพบว่า
หากผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดใส่ใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะ
ปัจจยัดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวัในการด าเนินธุรกิจทางออนไลน์จะท าใหธุ้รกิจมียอดขายท่ีเพิ่มสูงขึ้น  

 
สามารถเขียนในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี  

  สมการคะแนนดิบ Y / = 1.179 + 0.182(X2) + 0.154(X4) + 0.109(X5) + 0.167(X6) 
                 สมการคะแนนมาตรฐาน Z/ 

Y 
 =  0.221(X2) + 0.157(X4) + 0.127(X5) + 0.172(X6) 

 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในงานวิจยั 

Y 
/
 หมายถึง  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของ  

ผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 
  X1 หมายถึง  ผลิตภณัฑ ์

X2 หมายถึง  ราคา 
X3 หมายถึง  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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X4 หมายถึง  การส่งเสริมการตลาด 
X5 หมายถึง  การใหบ้ริการส่วนบุคคล 
X6 หมายถึง  การรักษาความเป็นส่วนตวั 

   

4.5.2 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะหปั์จจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
                      ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.367 0.139  9.816 0.000 1.367 0.139 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.429 0.052 0.467 8.290 0.000* 0.429 0.052 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (X2) 0.227 0.050 0.258 4.572 0.000* 0.227 0.050 

R = 0.682 R2 = 0.465 Adj. R2 = 0.462 SEE = 0.355 F = 165.97 Sig. = 0.000  
Durbin-Watson = 1.582 

 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อ            
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ พบว่า ปัจจยัการรับรู้ถึง
ประโยชน์ และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดับปานกลาง (R = 0.682) มีอ านาจการ
พยากรณ์ร้อยละ 46.2 (Adj. R2 = 0.462) มีความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.355 (SEE = 0.355) มีค่า 
Tolerance ต ่าสุดอยูท่ี่ 0.227 และ VIF มีค่าสูงสุดอยูท่ี่ 0.052 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปร (Multicolinearity) และความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั (Durbin-Watson = 1.582) 

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ มากท่ีสุดคือ ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอย
ในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.467 (Beta = 0.467) และรองลงมา คือ ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0.258 (Beta = 

หมายเหต ุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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0.258) และเม่ือวิเคราะห์จากสมการคะแนนดิบสามารถอธิบายถึงปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่พบว่า ผูบ้ริโภค
ในยุคชีวิตวิถีใหม่มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 1.367 อาจเน่ืองด้วย
สถานการณ์การระบาดของโรคโควิค 19 ท่ีผ่านมาท าให้ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้นจนเกิดความเคยชิด และพบว่าหากผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดใส่
ใจต่อปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งานในการด าเนินธุรกิจทางออนไลนจ์ะท าใหธุ้รกิจมียอดขายท่ีเพิ่มสูงขึ้น 

 
สามารถเขียนในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี  

  สมการคะแนนดิบ Y / = 1.367 + 0.429(X1) + 0.227(X2) 
     สมการคะแนนมาตรฐาน Z/ 

Y 
 =  0.467(X1) + 0.258(X2)  

สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในงานวิจยั 

                                 Y 
/
 หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในยคุชีวิตวิถีใหม่ 
  X1 หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ 
                                 X2 หมายถึง การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 

 
4.5.3 ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
                      ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ 

ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 2.294 0.117  19.645 0.000 2.294 0.117 
กลุ่มอา้งอิงทางตรง (X1) 0.140 0.043 0.205 3.260 0.001* 0.140 0.043 
กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (X2) 0.283 0.043 0.409 6.502 0.000* 0.283 0.043 
R = 0.579 R2 = 0.336 Adj. R2 = 0.332 SEE = 0.396 F = 96.449 Sig. = 0.000  
Durbin-Watson = 1.406 

หมายเหต ุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ พบว่า ปัจจยัทางสังคมดา้น
กลุ่มอา้งอิงทางตรง และปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดับปานกลาง (R = 0.579) มีอ านาจการ
พยากรณ์ร้อยละ 33.2 (Adj. R2 = 0.332) มีความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.396 (SEE = 0.396) มีค่า 
Tolerance ต ่าสุดอยูท่ี่ 0.140 และ VIF มีค่าสูงสุดอยูท่ี่ 0.043 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปร (Multicolinearity) และความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั (Durbin-Watson = 1.406) 

ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ มากท่ีสุดคือ ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม โดยมีค่าสัมประ
สิทธ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.409 (Beta = 0.409) และรองลงมา คือ ปัจจยัทาง
สังคมด้านกลุ่มอา้งอิงทางตรง โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 
0.205 (Beta = 0.205) และเม่ือวิเคราะห์จากสมการคะแนนดิบสามารถอธิบายถึงปัจจยัทางสังคมดา้น
กลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่
พบว่า ผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 2.294 
อาจเน่ืองด้วยสถานการณ์การระบาดของโรคโควิค 19 ท่ีผ่านมาท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้นจนเกิดความเคยชิด และพบว่าหากผูป้ระกอบการหรือ
นกัการตลาดใส่ใจต่อปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงทั้งกลุ่มอา้งอิงทางตรงและกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม
ในการด าเนินธุรกิจทางออนไลนจ์ะท าใหธุ้รกิจมียอดขายท่ีเพิ่มสูงขึ้น 
 

สามารถเขียนในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี  
            สมการคะแนนดิบ Y / = 2.294 + 0.140(X1) + 0.283(X2) 

สมการคะแนนมาตรฐาน Z/ 

Y 
 =  0.205(X2) + 0.409(X4) 

สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในงานวิจยั 

           Y 
/
          หมายถึง   การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุ

ชีวิตวิถีใหม่ 
           X1                หมายถึง    กลุ่มอา้งอิงทางตรง 

X2                หมายถึง    กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 



 
 

 

 
บทที่ 5 

 
สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่  ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ เน่ืองจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ท าให้การซ้ือ
สินคา้และบริการผ่านทางออนไลน์กลายเป็นช่องทางการซ้ือท่ีส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค แต่หากเป็น
ช่วงหลังการผ่อนคลายมาตรการต่าง ๆ พฤติกรรมในรูปแบบท่ีเกิดขึ้นเหล่าน้ีจะยงัคงอยู่หรือ
เปล่ียนแปลงไปในอนาคตคือส่ิงท่ีควรน ามาศึกษา โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ท่ีอาศยัหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 
385 ชุด โดยใช้การเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากนั้นน าข้อมูลท่ีได้มา
วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 
 

ตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ อนั
ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 
ประกอบไปดว้ย การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน และปัจจยัสุดทา้ยคือ 
ปัจจยัทางสังคมด้านกลุ่มอา้งอิง ประกอบด้วย กลุ่มอา้งอิงทางตรง และกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม ใน
ส่วนตวัแปรตามท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ไดด้งัน้ี
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 5.1.1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

จากการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานของผูบ้ริโภคสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง   
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 39 - 45 ปี ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 35,001 - 45,000 บาท ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
ช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางโมบายแบงก์ก้ิง (Mobile Banking) โดยกลุ่มตวัอยา่ง
มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละเดือน ประมาณ 5,001 - 10,000 บาท มากท่ีสุด โดยมี
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 1-2 คร้ังต่อเดือน มากท่ีสุด และส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ทาง Shopee มากท่ีสุด 

 
5.1.2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 
จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยในปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ตามล าดับ และปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคเห็นด้วยน้อยท่ีสุดคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
สรุปผลไดด้งัน้ี 

1) ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าตอ้งมี
การเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เป็นความลบัและน ามาใชต้ามวตัถุประสงคท่ี์ไดแ้จง้ไวเ้ท่านั้น 
รองลงมา คือ สามารถติดตามผลการช าระเงินไดอ้ย่างสะดวก และประเด็นท่ีผูบ้ริโภคเห็นดว้ยน้อย
ท่ีสุด คือ ควรมีการแจง้รายละเอียดการช าระเงินท่ีชดัเจน 

2) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่าการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีรายละเอียดสินคา้พร้อมภาพประกอบอย่างชดัเจน
มากท่ีสุด รองลงมา คือ เห็นด้วยว่าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีช่องทางการช าระเงิน
หลากหลายรูปแบบ และและประเด็นท่ีผูบ้ริโภคเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด คือ มีการแสดงความคิดเห็นจากผู ้
ท่ีเคยซ้ือสินคา้เป็นท่ีน่าเช่ือถือ  
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3) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยวา่ควรมีการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายและโปรโมชัน่ต่าง ๆ อยา่งสม ่าเสมอ เช่น การใหส่้วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ และ
วนัเลขเดียวกัน (โปรวนัท่ี 11 เดือน 11) มากท่ีสุด รองลงมา คือ การสร้างความน่าดึงดูดใจให้กับ
กิจกรรมส่งเสริมการขายและโปรโมชัน่ต่าง ๆ ให้น่าสนใจกว่าช่องทางอ่ืน และประเด็นท่ีผูบ้ริโภค
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด คือ การสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูข้ายในรูปแบบการถ่ายทอดสด (Live)  

4) ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู ้บริโภคเห็นด้วยว่า  ราคาสินค้าท่ีซ้ือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ตอ้งมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ รองลงมา คือ เห็นดว้ยว่าการซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือได ้และประเด็นท่ี
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดคือ ราคาสินคา้ท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์จะมีราคาต ่ากว่าเม่ือเทียบกบั
การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน  

5) ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล พบวา่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยวา่ การซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์มีช่องทางเพื่อช่วยแกปั้ญหาให้ลูกคา้ไดท้นัที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่ง
สินค้าผิด เป็นต้น  รองลงมา เห็นด้วยว่าเจ้าหน้าท่ีผูใ้ห้บริการต้องมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการและประเด็นท่ีผูบ้ริโภคเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดคือ เจา้หนา้ท่ีให้บริการตอบค าถามลูกคา้ตอ้งมี
ความรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้เป็นอยา่งดี  

6) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย ทั้งประเภทของสินคา้และยี่หอ้ของ รองลงมา คือ เห็น
ด้วยว่าการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จะได้สินคา้มีคุณภาพและได้มาตรฐาน และประเด็นท่ี
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดคือ เป็นสินคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะช่องทางออนไลน์ หรือไม่มีจ าหน่ายใน
ประเทศ 

 
5.1.3 ข้อมูลปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  

 
จากการศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นดว้ยในดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ มากกว่าดา้นการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้าน  สรุปผลไดด้งัน้ี 

1) ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าประโยชน์
ของการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์คือสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ไดง้่าย ท าให้สามารถ
เลือกซ้ือไดต้รงความตอ้งการมากท่ีสุด รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคทราบว่าการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ท าให้ประหยดัเวลาและค่าใช้จ่าย เพราะไม่ต้องเดินทางออกจากบ้าน  และประเด็นท่ี
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดคือ การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้สามารถหาซ้ือสินคา้ท่ีหา
ยากหรือหาไม่ไดท้ัว่ไปตามทอ้งตลาดไดง้่ายขึ้น 

2) ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการ พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าขั้นตอนในการซ้ือ
สินค้าทางช่องออนไลน์เข้าใจง่ายและไม่ซับซ้อนมากท่ีสุด รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคสามารถใช้
ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ไดง้่ายและรวดเร็ว และประเด็นท่ีผูบ้ริโภคเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดคือ 
ผูบ้ริโภครับรู้ว่าการซ้ือสินคา้ทางช่องออนไลน์สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้มีความสะดวกและไม่
ยุง่ยาก 

 
5.1.4 ข้อมูลปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างองิ 
 
จากการศึกษาปัจจยัทางสังคมด้านกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่ากลุ่มอา้งอิงทางตรงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากกวา่กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม สรุปผลไดด้งัน้ี 

1) ปัจจยัทางสังคมด้านกลุ่มอา้งอิงทางตรง พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยว่าบุคคลใน
ครอบครัว เช่น พ่อ แม่ พี่ และน้อง เป็นตน้  มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด 
รองลงมา คือ คนใกลชิ้ด เช่น เพื่อน และคนร่วมงาน เป็นตน้ และกลุ่มอา้งอิงทางตรงท่ีผูบ้ริโภคเห็น
ดว้ยน้อยท่ีสุดคือ ผูข้ายสินคา้ ซ่ึงอาจหมายถึงเจา้ของสินคา้หรือแอดมินท่ีท าหน้าท่ีให้ขอ้มูลสินคา้ 
ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย  

2) ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่า อินฟลูเอน
เซอร์ ยูทูปเบอร์ และบล็อกเกอร์ ทั้งไทยและต่างประเทศ ตน้ มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ ผูเ้ช่ียวชาญหรือนกัวิชาการในวิชาชีพต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ี
ท่านสนใจ และกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมท่ีผูบ้ริโภคเห็นด้วยน้อยท่ีสุดคือ ดารา นักร้อง นักแสดงใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ และค าแนะน าของบุคคลอ่ืนทางโซเชียลมีเดีย เช่น จากเวบ็ไซตพ์นัทิป 
เวบ็บอร์ด TikTok Facebook และ Instagram เป็นตน้  
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5.1.5 ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 
จากการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถี

ใหม่ พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย  เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเหมาะสมกบัวิถีชีวิตในปัจจุบนัมากท่ีสุด รองลงมา 
คือ ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีผ่านมาให้ประสบการณ์ท่ีดี และประเด็นท่ี
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดคือ มองวา่การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางการซ้ือท่ีส าคญั 
แมเ้ป็นยคุหลงัการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19  

 
 5.1.6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 
 จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ (p-value > 0.05) ส่วนอายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละเดือน และความถ่ีในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ (p-value < 0.001) 
 

5.1.7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 

 
พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิต

วิถีใหม่ ไดแ้ก่ ราคา การส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการส่วนบุคคล การรักษาความเป็นส่วนตวั การ
รับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน กลุ่มอา้งอิงทางตรง และกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม  
ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ สามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิดใหม่ไดด้งัน้ี  
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ตัวแปรอสิระ              ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 

รูปท่ี 5.1 กรอบแนวคิดใหม่ 
 

1) ปัจจัยด้านราคา ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยว่าราคาสินค้ามีความ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพสินคา้ รองลงมา คือ เห็นดว้ยวา่สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้
ก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก ราคาเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเข้าไป
เปรียบเทียบราคาสินคา้จากร้านคา้ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งหลากหลาย และสามารถน าราคามาเปรียบเทียบกนั
เพื่อหาราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด หรือแมแ้ต่การเปรียบเทียบประวติัราคาของสินคา้ช้ินเดียวกนั ท่ีร้านนั้น 
ๆ ขาย ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนัเพื่อวางแผนว่าจะซ้ือสินคา้ในช่วงเวลาใด ถึงจะไดร้าคาท่ีถูกท่ีสุด 
เท่าท่ีจะเป็นไปได ้(Market think, 2017) นอกจากน้ีการขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์เป็นธุรกิจท่ี
ไม่ตอ้งใชต้น้ทุนเยอะ ไม่ตอ้งมีหนา้ร้าน ท าใหส้ามารถช่วยผูข้ายประหยดัตน้ทุนบางส่วนไดม้ากกว่า
ร้านคา้ท่ีมีหนา้ร้าน จึงท าให้ผูข้ายสามารถก าหนดราคาท่ีเหมาะสมไดต้ ่ากว่าการขายผ่านช่องทางอ่ืน
ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ได้ในราคาท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกับ อาทิตย ์ว่องไวตระการ 
(2560) ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์
เหมาะสมกบัราคาและความน่าเช่ือถือ ปัจจยัดา้นการบริการและการจดัส่ง ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด และปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑแ์ละราคา ส่งผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคใน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
1. ดา้นราคา 
2. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
3. ดา้นการให้บริการส่วนบคุคล 
4. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
 
ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างองิ 
1. กลุ่มอา้งอิงทางตรง 
2. กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผู้บริโภค 
ในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพิริณฎา หลวงเทพ (2556) ท่ีพบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดใน ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และการส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการผ่านระบบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ สอดคลอ้งกบั ศิรินทิพย ์เหลืองสุดใจช้ืน (2559) 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไปในทิศทางเดียวกนั และสอดคลอ้งกบั Fatemal and Siddiqui (2021) ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในช่วงสถานการณ์โควิด 19 ใน
บงักลาเทศ ผลลพัธ์ตวัแปรบ่งช้ีว่า ราคาท่ียุติธรรมมีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในช่วงโควิด 19 ในบงัคลาเทศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

2) ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ผลการศึกษาพบว่า การเก็บรักษาขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ตอ้งเป็นความลบัและน าไปใช้ตามวตัถุประสงค์ท่ีไดแ้จง้ไวเ้ท่านั้น เน่ืองจากการ
รักษาความเป็นส่วนเป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งยึดมัน่เพื่อเป็นจรรยาบรรณต่อผูบ้ริโภค และควรปฏิบติัตาม
ประกาศนโยบายรักษาความเป็นส่วนตวัท่ีให้ไว ้มีการตรวจสอบจากสถาบนัหรือหน่วยงานท่ีไวใ้จ
และเช่ือถือได ้โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความมัน่ใจกบัช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีการแจง้
นโยบายการรักษาความเป็นส่วนตวัไวอ้ย่างชดัเจน ซ่ึงในปัจจุบนัหลายธุรกิจต่างไดใ้ห้ความส า คญั
กบัการรักษาความเป็นส่วนตวั และประกาศนโยบายของตนเองผา่นทางช่องทางต่าง ๆ อยา่งเวบ็ไซต์
หรือบนแอพพลิเคชัน่ไวอ้ย่างชดัเจน เพื่อสร้างความปลอดภยั และท าให้ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจถึง
กระบวนการในการจดัเก็บขอ้มูลและการประมวลผลขอ้มูลส่วนบุคคลต่าง ๆ เหล่านั้นมากยิง่ขึ้น ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั อรุโณทยั ปัญญา (2562) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน
มหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจยัด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั โดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เน่ืองมาจากนโยบายท่ีผูป้ระกอบการร้านคา้เส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ 
(เฟซบุ๊ค) ทุกร้านประกาศให้สาธารณชนไดท้ราบว่า ตนจะให้ความคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก็บ
ไว ้เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือแก่ร้านคา้ของตน สอดคลอ้งกับแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ของวิเชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ (2550) และจิตรลดา วิวฒัน์เจริญ
วงศ ์(2553) กล่าววา่ ผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่าง ๆ ควรใหค้วามส าคญัในเร่ืองของการรักษาความ
เป็นส่วนตวัของกลุ่มลูกคา้ของตนเองในระดับท่ีสูง และเพื่อการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับกลุ่ม
ลูกคา้ ผูป้ระกอบการตอ้งก าหนดนโยบายต่าง ๆ ในส่วนท่ีจะคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล และประกาศ
ใหก้ลุ่มลูกคา้ของตนทราบอยา่งชดัเจน 
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3) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักับการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายและโปรโมชั่นต่าง ๆ ท่ีมีอย่างสม ่าเสมอ โดยกลุ่มตวัอย่างยงัเห็นด้วยว่ากิจกรรม
ส่งเสริมการขายและโปรโมชั่นต่าง ๆ บนช่องทางออนไลน์มีความน่าดึงดูดใจกว่าช่องทางอ่ืน 
อธิบายไดว้า่ การส่งเสริมการตลาดเปรียบเสมือนการประชาสัมพนัธ์ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ข่าวสาร และ
โปรโมชัน่ส่วนลดท่ีส าคญัต่าง ๆ ซ่ึงมีส่วนช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
มากขึ้น นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างยงัเห็นดว้ยว่ารูปแบบการถ่ายทอดสด (Live) ท าให้สามารถมีส่วน
ร่วมกบัผูข้าย และท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเห็นคุณสมบติั สีของสินคา้ รวมถึงวิธีการใชง้านสินคา้ ได้
ละเอียดขึ้น การใช้ช่องทางน้ีจึงเป็นช่องทางการขายออนไลน์ท่ีตอบโจทยผ์ู ้บริโภคเป็นอย่างมาก 
สอดคลอ้งกบั ณิชาภา เทพณรงค ์และประภสัสร วิเศษประภา (2562) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบั ชุติมา คลา้ยสังข์ (2563) พบว่า 
ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 ดา้น ลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลนอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

4) ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัการมีช่องทางเพื่อช่วย
แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด เป็นต้น รองลงมา คือ 
เจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ อธิบายไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต้องการได้รับการให้บริการหลงัการขายผ่านช่องทางท่ีหลากหลายเช่น Line, 
Facebook chat และผูใ้หบ้ริการตอ้งตอบปัญหา และสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาเหล่านั้นใหแ้ก่ผูบ้ริโภค
ได ้ทั้งน้ี หากผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกบัผูข้ายไดส้ะดวก และผูข้ายสามารถแกไขปั้ญหาไดใ้นทนัที 
จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทบัใจในการใหบ้ริการ และส่งผลใหเ้กิดการซ้ือซ ้าไดอ้นาคต 
สอดคลอ้งกบั ณิชาภา เทพณรงค ์และประภสัสร วิเศษประภา (2562) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ดา้นดา้นการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ วศิกา คีรีวรรณ และ
ประภสัสร วิเศษประภา (2562) พบวา่ การใหบ้ริการส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าเสริมสร้างพัฒนาการส าหรับเด็ก 0 -3 ปี ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้ปกครองใน
กรุงเทพมหานคร  
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5) ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง
ว่า การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ไดง้่าย สามารถเลือก
ซ้ือไดต้รงความตอ้งการ รองลงมา คือ ท าให้ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย เพราะไม่ตอ้งเดินทางออก
จากบ้านในระดับเห็นด้วย นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยงัมีความเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ท าให้มีความสะดวกในการเรียกดูค าสั่งซ้ือยอ้นหลงัเพื่อซ้ือซ ้ า เน่ืองจากมีการจัดเก็บ
ประวติัการซ้ือสินคา้ และสามารถหาซ้ือสินคา้ท่ีหายาก/ หาไม่ไดท้ัว่ไปตามทอ้งตลาด สอดคลอ้งกบั
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บและความง่ายใน
การใช้งานส่งผลท าให้เกิดทัศนคติด้านบวกท่ีมีต่อการใช้แอพพลิเคชั่น สอดคล้องกับ Youssef, 
Jaafari and Belhcen (2020) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงวิกฤต
โควิด 19 กรณีศึกษาประเทศโมร็อกโก พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงของโควิด 19 มีนัยส าคญัทางสถิติ สอดคลอ้งกบั สอดคลอ้งกบั 
สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ซ่ึงศึกษาการเร่ืองยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูสู้งอายุ ซ่ึงกล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใชง้าน เป็นปัจจยัท่ีก าหนดการรับรู้ใน
แต่ละบุคคลวา่เทคโนโลยสีารสนเทศมีส่วนช่วยพฒันาประสิทธิภาพการปฏิบติังาน และเป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชด้ว้ยการแสดงถึงระดบัท่ีผูใ้ชส้ามารถรับรู้ไดว้่า
เทคโนโลยสีารสนเทศมีส่วนช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
เกิดจากการน าเทคโนโลยมีาใชมี้ส่วนช่วยในการปรับปรุงการใชเ้ดิมใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ขึ้น  

6) ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ดา้นรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน พบวา่ 
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่าขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ทางช่องออนไลน์เขา้ใจง่ายและไม่ซับซ้อน สามารถใช้
ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ไดง้่ายและรวดเร็ว สามารถติดต่อสอบถามสอบถามขอ้มูลไดง้่าย
และรวดเร็ว นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งยงัเห็นดว้ยวา่ การเปล่ียน/ คืนสินคา้มีความสะดวกและไม่ยุง่ยาก 
สอดคลอ้งกับเสาวลกัษณ์ พูลทรัพย์ (2562) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการช าระเงินสมทบกองทุนประกนัสังคม ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) ของส านกังาน
ประกันสังคม พบว่า ด้านความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการช าระเงินสมทบ
กองทุนประกันสังคมผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) ของส านักงานประกันสังคม อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ทั้งน้ี ความง่ายในการใช้งานอาจเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดความสนใจอยากใช้
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เทคโนโลยี เม่ือการใชเ้ทคโนโลยีมีขั้นตอนท่ีง่ายสามารถเรียนรู้ไดง้่าย และสามารถจดจ าขั้นตอนได้
โดยง่าย 

7) ปัจจยัทางสังคมด้านกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมท่ี มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ อินฟลูเอนเซอร์/ ยูทูปเบอร์/ บล็อกเกอร์ ทั้ งไทยและ
ต่างประเทศ ส่งผลในระดับเห็นด้วย รองลงมา คือ ผูเ้ช่ียวชาญ/ นักวิชาการในวิชาชีพต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีสนใจ นอกจากน้ี ดารา/ นกัร้อง/ นกัแสดงในประเทศไทยและต่างประเทศ และ
ค าแนะน าของบุคคลอ่ืนทางโซเชียลมีเดีย เช่น จากเวบ็ไซตพ์นัทิป เวบ็บอร์ด TikTok Facebook และ 
Instagram เป็นตน้ มีผลต่อกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคในระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสรี 
วงษ์มณฑา (2542) กล่าวไวว้่า การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไดแ้ก่ดารา นักร้อง นักพูด บุคคลในสังคม
ชั้นสูง กลุ่มเหล่าน้ีเม่ือใชสิ้นคา้อะไรจะท าให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตาม และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปถ
มาภรณ์ ทินวฒัน์ (2546) ไดท้ าการศึกษาถึงอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองส าอางทางโทรทศัน์
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูห้ญิงวยัท างาน พบว่า กลุ่มผูห้ญิงวยัท างานระบุวา่ พรีเซ็น
เตอร์ท่ีชอบมากท่ีสุดไดแ้ก่ ผูมี้ช่ือเสียง เน่ืองจากผูมี้ช่ือเสียงสามารถสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูห้ญิง
ในการใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง เพราะรับรู้ว่าผูท่ี้มีช่ือเสียงก็ใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเช่นเดียวกบั
ตน 

8) ปัจจยัทางสังคมด้านกลุ่มอา้งอิงทางตรง ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ กลุ่มอ้างอิงทางตรงท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ บุคคลในครอบครัว เช่น พ่อ แม่ พี่ และนอ้ง เป็นตน้ ส่งผลใน
ระดบัเห็นดว้ย รองลงมา คือ คนใกลชิ้ด เช่น เพื่อน และคนร่วมงาน เป็นตน้ ส่งผลในระดบัเห็นดว้ย 
นอกจากน้ี ผูข้ายสินคา้ อาจหมายถึงเจา้ของสินคา้หรือแอดมินท่ีท าหนา้ท่ีใหข้อ้มูลสินคา้ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในระดับเห็นด้วย ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ อรชร มณีสงฆ์ (2564) 
กล่าวว่า อีกหน่ึงปัจจัยท่ีมีความส าคัญกับการตัดสินใจของผู ้บริโภคนั่นคือปัจจัยด้านสังคม
ประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิงครอบครัว อิทธิพลทางสถานการณ์/ค่านิยม ซ่ึงเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการ
บริโภคและบทบาทการซ้ือของบุคคลต่าง ๆ และสอดคลอ้งกบั พชัรินทร์ อินทรเดโชกุล, ศรัณยธ์ร 
ศศิธนากรแกว้ และวราพรรณ อภิศุภะโชค (2566) ศึกษาอิทธิพลของส่ือออนไลน์ ทศันคติและกลุ่ม
อา้งอิงต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมน ้ ามนัสกัดเยน็เพื่อสุขภาพตราเนเจอร์ฟาร์ม พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีกลุ่มอา้งอิงอยู่ในระดบัมาก โดยจากกลุ่มอา้งอิงครอบครัวมากท่ีสุด ซ่ึงเป็น
กลุ่มอา้งอิงทางตรง และส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล เพราะการบอกปากต่อปากนั้นส าคญัและมี
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ผลต่อการเช่ือใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งกบั มินตรา จนัทร์เสถียร (2566) ท่ีพบว่า 
ปัจจยัทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี ทั้งน้ีเพราะปัจจยัทางสังคม
และค่านิยม/อิทธิพลทางสถานการณ์เป็นอิทธิพลท่ีผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนแปลงตามสถานการณ์
ส่ิงแวดลอ้มตามการด าเนินชีวิต  
 

5.2 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 

5.2.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 

1) ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ควรตั้งราคาสินคา้ให้มีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพ และมีการแสดงราคาสินคา้ให้เห็นอย่างชดัเจนตามราคาท่ีตอ้งจ่ายจริง ไม่ควร
ตั้งราคาท่ีซบัซอ้น เช่น หนา้เวบ็ไซตร์าคา 100 บาท แต่เม่ือกดสั่งซ้ือกลายเป็น 120 บาท เป็นตน้ และ
ไม่ควรใหผู้บ้ริโภคตอ้งสอบถามราคาเอง หรือถา้หากมีราคาโปรโมชัน่ก็ควรแสดงรายละเอียดพร้อม
ราคาส่วนลดอย่างชดัเจนและเขา้ใจง่าย เพื่อไม่ให้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสน และถึงแมว้่าปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคเร่ิมกลบัไปเดินดูสินคา้ผา่นทางหนา้ร้านปกติ แต่ก็เลือกดูวา่ถา้ซ้ือสินคา้ระหวา่งหนา้ร้านกบั
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ทางไหนท่ีราคาถูกกว่าก็จะตดัสินใจจะซ้ือทางนั้น ดงันั้นการเพิ่ม
ยอดขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จึงท าไดไ้ม่ยาก หากผูป้ระกอบให้ความส าคญักบัการตั้งราคา
สินคา้ใหดึ้งดูดใจ 

2) ผูป้ระกอบการควรเลือกใช้ช่องทางการขายออนไลน์ท่ีมีการแจ้งนโยบายการ
รักษาความเป็นส่วนตวั และมีการประกาศนโยบายบนเวบ็ไซตห์รือบนแอพพลิเคชัน่ไวอ้ย่างชดัเจน 
และหากมีการเปล่ียนแปลงนโยบายดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัต่าง ๆ ก็ตอ้งประกาศให้ลูกคา้
ทราบให้เห็นเด่นชัด นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการควรปฏิบัติตามประกาศนโยบายรักษาความเป็น
ส่วนตวัท่ีให้ไว ้และมีการตรวจสอบจากช่องทางท่ีไวใ้จและเช่ือถือได ้ เช่น Shopee, Lazada, Line 
และ Tiktok และผูป้ระกอบการตอ้งให้ความส าคญัและตอ้งระวงัในเร่ืองของเก็บรักษาขอ้มูลลูกคา้ 
เน่ืองจากจะส่งผลกระทบต่อความน่าเช่ือถือของร้านได ้

3) ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ควรจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย
หรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ ให้มีความน่าดึงดูดใจอยา่งสม ่าเสมอ เช่น การให้ส่วนลดพิเศษหรือราคาพิเศษ
ในช่วงเทศกาล หรือวนัและเดือนท่ีเป็นเลขเดียวกนั เช่น วนัท่ี 12 เดือน 12 เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดการซ้ือในช่วงเวลาดงักล่าว และควรเนน้การประชาสัมพนัธ์ให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ข่าวสารโดยทัว่
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กัน โดยโปรโมชั่นส่วนลดต่าง ๆ ควรก าหนดเป็นวนัพิเศษส าหรับสินคา้เฉพาะแบรนด์หรือกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ เช่น ทุกวนัพุธจะเป็นการลดพิเศษส าหรับกลุ่มผลิตภณัฑ์สินคา้ส าหรับผูช้าย ของใช้ใน
ครัวเรือน หรือทุกวนัท่ี 15 จะเป็นการลดพิเศษเฉพาะแบรนด์สินคา้ต่าง ๆ นอกจากน้ี ควรมีการ
เพิ่มเติมรูปแบบการถ่ายทอดสด (Live) เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถมีส่วนร่วมกบัผูข้าย ท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถเห็นคุณสมบติั สีของสินคา้ รวมถึงวิธีการใช้งานสินคา้ ได้ละเอียดขึ้น และสามารถตอบ
โจทยผ์ูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น  

4) ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัเจา้หนา้ท่ีผูใ้ห้บริการหรือท่ีเรียกว่าแอดมิน 
โดยแอดมินท่ีให้บริการหลงัการขายตอ้งมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ สามารถตอบปัญหา 
และสามารถช่วยแก้ไขปัญหาเหล่านั้นให้แก่ผูบ้ริโภคได้ทนัท่ีผ่านช่องทางแชทต่าง ๆ เช่น Line, 
Facebook Chat เป็นตน้ เพราะหากผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกับผูข้ายได้สะดวก และผูข้ายสามารถ
แกไ้ขปัญหาไดใ้นทนัที จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทบัใจในการใหบ้ริการ และส่งผลให้
เกิดการซ้ือซ ้าไดอ้นาคต ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งให้ความรู้เร่ืองสินคา้และการบริการแก่เจา้หนา้ท่ีท่ี
รับผิดชอบ และควรมีการฝึกอบรมเจา้หน้าท่ีเป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้เจา้หน้าท่ีสามารถ
เขา้ใจและแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างตรงจุดตามความตอ้งการของลูกคา้ และสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะ
หนา้ท่ีเกิดขึ้นไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

5) ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักับการให้ขอ้มูลและรายละเอียดของสินคา้ 
ตอ้งมีความชดัเจนและเขา้ใจง่าย และควรคดัเลือกสินคา้ใหมี้คุณภาพไม่ต่างจากการขายผา่นช่องทาง
ออฟไลน์ เช่น ขอ้มูลรายละเอียดของผลิตภณัฑ ์ควรมีการแสดงรายละเอียดของสินคา้ชดัเจน ไม่ว่า
จะ ขนาด สี รายละเอียดเฉพาะสินคา้ สินคา้เป็นสินคา้ท่ีตอ้งสั่งซ้ือล่วงหน้า (Pre-order) หรือเป็น
สินคา้ท่ีพร้อมจัดส่ง การเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีจดัจ าหน่ายให้มีคุณภาพเดียวกับการขายผ่านช่องทาง
ออฟไลน์ รวมถึงมีความชัดเจนในการจดัส่งสินคา้ว่าใช้ระยะเวลาการจดัส่งก่ีวนั จดัส่งผ่านผูใ้ห้
บริการขนส่งประเภทใด หรือลูกคา้สามารถเลือกบริษทัจดัส่งสินคา้ได ้และแจง้ค่าบริการการจดัส่ง
ไวอ้ยา่งชดัเจน 

6) ผูป้ระกอบการควรน าเสนอความมัน่ใจให้กบัลูกคา้เก่ียวกบัการรับประกนัสินคา้
หรือการเปล่ียนคืนสินคา้ โดยขั้นตอนการเปลี่ยนหรือคืนสินคา้ควรมีความสะดวกและไม่ยุง่ยาก เช่น 
ลูกค้าสามารถน าสินค้าไปส่งคืน ณ บริษทัขนส่งได้ด้วยตนเองหรือมีการให้บริการรับสินค้า ณ 
สถานท่ีของลูกคา้ โดยไม่มีค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม เป็นตน้ 

7) ผู ้ประกอบการควรเลือกใช้ อินฟลูเอนเซอร์ ยูทูปเบอร์ บล็อกเกอร์ และ
ผูเ้ช่ียวชาญ ในวิชาชีพต่าง ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งและตรงกบัสินคา้ของตนเอง โดยผูป้ระกอบการอาจ
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ตอ้งเพิ่มช่องทางในการใชโ้ซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซตพ์นัทิป เวบ็บอร์ด TikTok Facebook และ 
Instagram เพื่อเป็นส่ือในการประชาสัมพนัธ์ การสร้างคอนเทนต์ต่าง ๆ เพื่อส่ือสารส่ิงท่ีตอ้งการ
น าเสนอไปถึงผูบ้ริโภค  

8) ผูป้ระกอบการอาจต้องให้ความส าคญักับวิธีการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
แนะน า ซ้ือซ ้า และบอกต่อ เช่น ใหค้วามส าคญักบัฐานลูกคา้เก่า การมอบคูปองส่วนลดใหใ้นการซ้ือ
คร้ังถดัไป การชวนเพื่อนมาเพื่อมอบสิทธิพิเศษ เป็นตน้  

 
5.2.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 

1) งานวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในยุค ชีวิตวิ ถี ใหม่  เฉพาะกลุ่มตัวอย่างผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าใหผ้ลการศึกษาจ ากดัเฉพาะพื้นท่ี ดงันั้นการศึกษาวิจยัในอนาคต
ควรเลือกเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัอ่ืน ๆ ท่ีมีการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์จ านวนมาก โดย
ดูจากภาพรวมการจดัส่งสินคา้ในประเทศ ควรเลือกศึกษาจงัหวดัพื้นท่ีตน้ทางท่ีลูกคา้ใช้งานมาก
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เช่น สระแกว้ นครปฐม เป็นตน้ เพื่อเปรียบเทียบ และ
ยืนยนัผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุค
ชีวิตวิถีใหม่ 

2) ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการเพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เช่น การ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) เพื่อรับรู้ถึงขอ้มูลเชิงลึกและเพื่อ
คน้หาขอ้เทจ็จริงของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยุค
ชีวิตวิถีใหม่ เน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสนทนากลุ่มเป็นการผา่นการถกเถียงโตต้อบกนัเองของกลุ่ม
สนทนา ท าให้มัน่ใจในความถูกตอ้งแม่นย  า มีความน่าเช่ือถือ และมีความหลากหลายของขอ้มูล ท า
ใหไ้ดข้อ้มูลท่ีน าไปพฒันาช่องทางการขายสินคา้ออนไลน์ใหเ้กิดประสิทธิภาพมากขึ้น  
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แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 

 
ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม  
 คุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม คือ บุคคลท่ีท างานหรืออาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
โดยแบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย 5 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์    จ านวน 39 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี    จ านวน 14 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางสังคมดา้นกลุ่มอา้งอิง     จ านวน   8 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ จ านวน 12 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม    จ านวน   9 ขอ้ 

 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: โปรดกรอกข้อความลงในช่องว่าง และท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ❑ ต่อไปนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าที่ซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร      

1.1 มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย ทั้งประเภทของสินคา้และย่ีห้อของสินคา้      
1.2 สินคา้มีคุณภาพและไดม้าตรฐาน      
1.3 สามารถเปรียบเทียบสินคา้ไดก้่อนตดัสินใจซ้ือ      
1.4 มีการแสดงรายละเอียดขอ้มูลของสินคา้อยา่งชดัเจน      
1.5 เป็นสินคา้ท่ีจ าหน่ายเฉาะช่องทางออนไลน์ หรือ ไม่มีจ าหน่ายในประเทศ      
1.6 สินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ียอมรับ      
1.7 สามารถเปลี่ยน/ คืนสินคา้ได ้หากไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามท่ีระบุไว ้      
1.8 มีสินคา้พร้อมส่งตลอดเวลา      

เลขท่ีแบบสอบถาม.................. 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2. ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับราคาสินค้าที่ซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร      
2.1 มีการแสดงราคาสินคา้อยา่งชดัเจน      
2.2 ราคาสินคา้มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพสินคา้      
2.3 ราคาสินคา้ต ่ากว่าเมื่อเทียบกบัการซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน ๆ      
2.4 มีส่วนลด/สิทธิพิเศษ ท าให้สามารถซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน ๆ        
2.5 สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ      
3. ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร      
3.1 สามารถคน้หารายการสินคา้ท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งสะดวกและง่ายดาย      
3.2 มีรายละเอียดสินคา้พร้อมภาพประกอบอยา่งชดัเจน      
3.3 มีการแสดงความคิดเห็นจากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เป็นท่ีน่าเช่ือถือ      
3.4 สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา ตลอด 24 ชัว่โมง      
3.5 มีความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือ      
3.6 มีการจดัส่งสินคา้อยา่งรวดเร็วและตรงต่อเวลา ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี      
3.7 มีการคิดค่าบริการจดัส่งสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม      
3.8 มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ      
4. ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดของสินค้าที่ซ้ือผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างไร 

     

4.1 มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย/ โปรโมชัน่ต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ เช่น การ
ให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ และวนัเลขเดียวกนั เป็นตน้  

     

4.2 กิจกรรมส่งเสริมการขาย/ โปรโมชัน่ต่าง ๆ มีความน่าดึงดูดใจกว่าช่องทางอ่ืน       
4.3 มีการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั และน่าเช่ือถือ เช่น ดารา นักร้อง 
และอินฟลูเอนเซอร์ เป็นตน้ 

     

4.4 มีรูปแบบการถ่ายทอดสด (Live) ท าให้สามารถมีส่วนร่วมกบัผูข้าย      
4.5 มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์กิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ  

     

4.6 มีระบบตอบรับการเป็นสมาชิกและสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก      
5. ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการให้บริการของการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างไร 

     

5.1 มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เป็นรายบุคคลไดส้ะดวกและรวดเร็ว       
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5.2 มีช่องทางเพื่อช่วยแกปั้ญหาให้ลูกคา้ไดท้นัที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การ
ส่งสินคา้ผิด เป็นตน้ 

     

5.3 สามารถติดตามสถานะการจดัส่งสินคา้เองได ้      
5.4 มีระบบติดตามหลงัการขาย เช่น การให้ลูกคา้ไดแ้สดงระดบัความคิดเห็นหลงั
การใชบ้ริการ เป็นตน้ 

     

5.5 มีเจา้หนา้ท่ีให้บริการตอบค าถามลูกคา้ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้เป็นอยา่งดี      
5.6 เจา้หนา้ท่ีผูใ้ห้บริการมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
6. ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัวของการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์อย่างไร 

     

6.1 ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือและสามารถตรวจสอบได ้      
6.2 มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับและน ามาใช้ตาม
วตัถุประสงคท่ี์ไดแ้จง้ไวเ้ท่านั้น 

     

6.3 มีการแจง้รายละเอียดการช าระเงินท่ีชดัเจน      
6.4 มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั      
6.5 มีนโยบาย/ กฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน      
6.6 สามารถติดตามผลการช าระเงินไดอ้ยา่งสะดวก      

 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ค าช้ีแจง: โปรดกรอกข้อความลงในช่องว่าง และท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ❑ ต่อไปนี้ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ต่อตัวท่านอย่างไร      

1.1 ท าให้สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ได้ง่าย สามารถเลือกซ้ือได้ตรงตาม
ความตอ้งการ 

     

1.2 ท าให้ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย เพราะไม่ตอ้งเดินทางออกจากบา้น      
1.3 ท าให้มีความเป็นส่วนตวัในการเลือกสินคา้ โดยไม่ตอ้งออกจากบา้น      
1.4 ท าให้ซ้ือสินคา้ท่ีหายาก/ หาไม่ไดท้ัว่ไปตามทอ้งตลาด      
1.5 มีความสะดวกในการเรียกดูค าสั่งซ้ือยอ้นหลงัเพ่ือซ้ือซ ้า เน่ืองจากมีการจดัเก็บ
ประวติัการซ้ือสินคา้  
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ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.6 มีความสะดวกในเร่ืองของช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น โอน ช าระเงิน
ปลายทาง และบตัรเครดิต เป็นตน้ 

     

1.7 โดยรวมแล้วท่านคิดว่าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์
มากกว่าช่องทางออฟไลน์ 

     

2. ท่านรับรู้ถึงความง่ายในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร      
2.1 ท่านสามารถใชช่้องทางออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ไดง่้ายและรวดเร็ว      
2.2 ท่านคิดว่าขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ทางช่องออนไลน์เขา้ใจง่ายและไม่ซบัซอ้น      
2.3 ท่านคิดว่าการคน้หาสินคา้มีความง่ายและสะดวก      
2.4 ท่านสามารถติดต่อสอบถามสอบถามขอ้มูลไดง่้ายและรวดเร็ว      
2.5 ท่านคิดว่าขั้นตอนการช าระเงินเขา้ใจง่ายและไม่ซบัซอ้น      
2.6 ท่านคิดว่าการเปลี่ยน/ คืนสินคา้มีความสะดวกและไม่ยุง่ยาก      
2.7 โดยรวมแลว้ท่านคิดว่าการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ง่ายกว่า
ช่องทางออฟไลน์ 

     

 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง 
ค าช้ีแจง: โปรดกรอกข้อความลงในช่องว่าง และท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ❑ ต่อไปนี้ 

ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. กลุ่มอ้างอิงทางตรงต่อไปนี้  มีอิทธิพลต่อท่านในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

     

1.1 บุคคลในครอบครัว เช่น พ่อ แม่ พ่ี และนอ้ง เป็นตน้      
1.2 คนใกลชิ้ด เช่น เพื่อน และคนร่วมงาน เป็นตน้      
1.3 ผูข้ายสินคา้ อาจหมายถึงเจา้ของสินคา้หรือแอดมินท่ีท าหนา้ท่ีให้ขอ้มูลสินคา้      
1.4 ค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญในดา้นต่าง ๆ ท่ีท่านรู้จกั       

2. กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ต่อไปนี้ที่มีอิทธิพลต่อท่านในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

     

2.1 ดารา/ นกัร้อง/ นกัแสดงในประเทศไทยและต่างประเทศ      
2.2 อินฟลูเอนเซอร์/ ยทููปเบอร์/ บลอ็กเกอร์ ทั้งไทยและต่างประเทศ      
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ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2.3 ค าแนะน าของบุคคลอ่ืนทางโซเชียลมีเดีย เช่น จากเวบ็ไซต์พนัทิป เวบ็บอร์ด 
TikTok Facebook และ Instagram เป็นตน้ 

     

2.4 ผูเ้ช่ียวชาญ/ นกัวิชาการในวิชาชีพต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีท่านสนใจ      

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 
ค าช้ีแจง: โปรดกรอกข้อความลงในช่องว่าง และท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ❑ ต่อไปนี้ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคชีวิตวิถีใหม่ 

ความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเหมาะสมกบัวิถีชีวิตของ
ท่านในปัจจุบนั 

     

2. การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์กลายเป็นกิจวตัรประจ าวนัของท่านแลว้      
3. ท่านคุน้ชินและมีการปรับตวักบัการซ้ือของใชป้ระจ าวนัและสินคา้อ่ืน ๆ ผ่าน
ช่องทางออนไลน์แทน เมื่อตอ้งเผชิญหนา้กบัการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ท่ีผา่น
มา 

     

4. ท่านมองว่าการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางการซ้ือท่ีส าคญั แม้
เป็นยคุหลงัการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 

     

5. ท่านมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น      
6. ท่านพ่ึงพาการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นกว่าเดิมส าหรับสินคา้ท่ี
จ าเป็นและไม่จ าเป็น 

     

7. จากมาตรการการเวน้ระยะห่างทางสังคมท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้น 

     

8. ความสะดวกเป็นส่ิงส าคญัท่ีท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์      
9. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพียงเพราะซ้ือง่าย      
10. ท่านมีแนวโน้มจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต 
แมส้ถานการณ์การแพร่ระบาดจะดีขึ้น 

     

11. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากปัจจยัเร่ืองราคาเป็นส่ิง
ส าคญั 

     

12. ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีผา่นมาให้ประสบการณ์ท่ี
ดีต่อตวัท่าน 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: โปรดกรอกข้อความลงในช่องว่าง และท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ❑ ต่อไปนี้ 
 
1. เพศ  
 ❑ 1. ชาย  ❑ 2. หญิง 
2. อาย ุ(เกิน 6 เดือนคิดเป็น 1 ปี) 
 ❑ 1. 18 – 24 ปี ❑ 2. 25 – 31 ปี ❑ 3. 32 – 38 ปี ❑ 4. 39 – 45 ปี  
 ❑ 5. 46 – 52 ปี ❑ 6. 53 – 59 ปี ❑ 7. มากกว่า 60 ปี  
3. ระดบัการศึกษา 
 ❑ 1. ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี  ❑ 2. ระดบัปริญญาตรี 
 ❑ 3. สูงกว่าระดบัปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
 ❑ 1. นกัเรียน/นกัศึกษา  ❑ 2. ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  
 ❑ 3. พนกังานประจ า  ❑ 4. ธุรกิจส่วนตวั   
 ❑ 5. แม่บา้น/ พ่อบา้น  ❑ 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................  
5. รายไดโ้ดยประมาณต่อเดือน (บาท)  
 ❑ 1. ต ่ากว่า 15,000  ❑ 2. 15,001 – 25,000   ❑ 3. 25,001 – 35,000 

 ❑ 4. 35,001 – 45,000  ❑ 5. 45,001 – 55,000  ❑ 6. มากกว่า 55,000 ขึ้นไป 
6. ส่วนมากท่านเลือกช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ดว้ยวิธีใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 ❑ 1. ช าระเงินปลายทาง    ❑ 2. โอนเงินผา่นธนาคาร  
 ❑ 3. โมบายแบงกกิ์้ง (Mobile Banking)  ❑ 4. อินเตอร์เน็ตแบงกกิ์้ง (Internet Banking) 
 ❑ 5. ช าระเงินผา่นบตัรเครดิต/ บตัรเดบิต  ❑ 6. กระเป๋าเงินออนไลน ์(e-Wallet) 
 ❑ 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................  
7. ค่าใชจ่้ายโดยประมาณท่ีท่านใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละเดือน.........................................................................บาท 
8. ความถี่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 ❑ 1. นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน ❑ 2. 1-2 คร้ังต่อเดือน   ❑ 3. 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
 ❑ 4. 2 คร้ังต่อสัปดาห์  ❑ 5. มากกว่า 3 คร้ังต่อสัปดาห์ ❑ 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
9. ส่วนมากท่านเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 ❑ 1.  Shopee ❑ 2.  Lazada  ❑ 3.  Facebook 

 ❑ 4.  ❑ 5.  Line  ❑ 6.  Instagram 

 ❑ 7.   TikTok ❑ 8.   Twitter                        ❑ 9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
 

 
ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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