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Abstract 
 This research aimed to study factors affecting the intention to buy fashion products 

through online distribution channels of Generation Y consumers in Thailand. This study is a mixed-
method study. Data were collected from 17 online marketing experts as well as 400 generation Y 
consumers in Thailand. The multiple regression was employed to analyze the relationship between 
independent and dependent variables. The results showed that the expectation in the efficiency, 
effort, trust, familiarity, conditions of facilities, social influence, and price were factors influencing 
the perspectives, satisfaction, and confidence in the purchase of products through online channels 
of the generation Y customers in Thailand. In addition, it was also found that the perspectives, 
satisfaction, and confidence were factors influencing the generation Y customers’ purchase intention 
of the generation Y customers in Thailand. The results of the study were consistent and contradictory 
to the results of the qualitative research. Entrepreneurs distributing fashion products through online 
distribution channels may employ the results of the study to formulate strategies that would make 
the Generation Y consumers feel satisfied and have confidence in the purchase of products through 
online distribution channels. 

(Total 299 pages) 
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บทที ่1  

 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 
  เจเนอเรชั่นวาย  (Generation Y หรือ  Gen Y) เป็นผู ้ท่ี เ กิดในช่วง  พ .ศ .  2523 – 2537  
(ค.ศ. 1980 – 1994) ซ่ึงเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเร่ิมทาํงานจนถึงผูบ้ริหารระดบักลาง โดยมีลกัษณะ
เฉพาะท่ีมีความเป็นตวัของตวัเองสูง ความอดทนตํ่า มีแนวโน้มในการเปล่ียนงานบ่อย คุน้เคยกบั
เทคโนโลยี ส่ือสารกันทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือสังคมออนไลน์ และมองการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยใีนแง่บวก มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์นอกจากน้ียงัพบว่าผูบ้ริโภค Generation Y เป็นคน
ชอบเปล่ียนแปลงไปเร่ือย ๆ และเม่ือเกิดความผิดพลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภค Generation Y 
ก็จะไม่มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑอี์กต่อไป จึงทาํให้ไม่มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ใดสินคา้
หน่ึง แต่จะเช่ือในตราสินคา้ท่ีตอบสนองความเป็นตวัตนของตนเองเท่านั้น และเม่ือไดท้าํการศึกษา
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยกบัผูบ้ริโภค Generation Y ในต่างประเทศ พบว่า ผูบ้ริโภค 
Generation Y ของประเทศไทยมีลักษณะหลายประการท่ีทั้ งเหมือนและแตกต่างจากผูบ้ริโภค 
Generation Y ของประเทศอ่ืน ๆ ไม่วา่จะเป็นลกัษณะความตอ้งการใหต้นเองดูดีทางสงัคมและความ
ต้องการความโดดเด่น ซ่ึงถือได้ว่าเป็นปัจจัยสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ท่ีเหมือนกนั สาํหรับลกัษณะการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านและการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใชง้านมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซ ถือไดว้่าเป็นลกัษณะ
ของผูบ้ริโภค Generation Y ของประเทศไทย ในขณะท่ีผูบ้ริโภค Generation Y ของประเทศอ่ืน ๆ มี
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีไดรั้บอิทธิพลเชิงบวกจากระดบัความเช่ือมัน่ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y มีต่อเว็บไซต์ (ธาดาธิเบศร์ ภูทอง และศศินา เล้ียงบาํรุง, 2562; ธนัญญา ยินเจริญ,  
สุธีรา เดชนครินทร์ และอคัญาณ อารยะญาณ, 2561; Soh, Rezaei, & Gu, 2017; Zhu, Kowatthanakul, 
& Satanasavapak, 2019; Maziriri & Madinga, 2015) 
 
 จากการวิจัยของ ณัฐวุฒิ ศรีกตัญญู (2540) ท่ีได้ทาํการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ และพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของ Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า  Generation Y เปิดรับส่ือมากข้ึน ชอบเล่นกีฬา อยากมีอนาคตท่ีดี ทราบความสําคญัของ
ส่ิงแวดลอ้มและยาเสพติด ใช้เส้ือผา้กีฬาและยีนส์ มีลกัษณะตาม “นิยาม” ของนักการตลาดใน
ประเทศไทย คือ ชอบฟังเพลง ตามแฟชัน่ ใชเ้ส้ือผา้จากต่างประเทศ ตอ้งการสิทธิเสรีภาพและการ
ยอมรับจากสงัคม เล่นเกมคอมพิวเตอร์เป็นงานอดิเรก จนทาํใหน้กัวิชาการไทยบางท่านขนานนามวา่
เป็น “เจเนอเรชัน่นินเทนโด” ตามช่ือบริษทัเกมรายแรกของญ่ีปุ่น โทรศพัทมื์อถือ นบัเป็นอุปกรณ์
สาํคญัประจาํตวัของ Generation Y เม่ือเทียบกบัการใชอิ้นเทอร์เน็ต นอกจากน้ียงัพบว่าส่ิงท่ีเจเนอ
เรชัน่อ่ืนไม่ค่อยช่ืนชอบ Generation Y  มกัเป็นเร่ืองบุคลิกภาพ การแสดงออก แต่จะยอมรับในเร่ือง
ความสามารถดา้นเทคโนโลยี โดยเฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต การสนใจ
เทคโนโลยอียา่งมาก ทาํให ้Generation Y กลายคนท่ี “ฉลาด” และเป็นผูค้อยแกปั้ญหา เพราะพวกเขา
ทราบว่าจะคน้หาขอ้มูลไดจ้ากท่ีใด เวลาไหน และทาํไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกทั้งยงัพบว่า Generation Y 
จะมีความสามารถในการทาํงานหลายดา้นท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร และส่ือหลายประเภท และยงั
สามารถทาํงานหลายๆ อยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั (รัชฎา อสิสนธิสกลุ และออ้ยอุมา รุ่งเรือง, 2562) 
 

ทั้งน้ีจากการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค
กลุ่ม Generation Y  (Gen Y) ไดแ้ก่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการคลอ้ยตาม ดา้นการรับรู้
ความน่าเช่ือถือ ปัจจยัความสะดวกในการใชบ้ริการ ดา้นความสะดวกในคน้หา และปัจจยัการตลาด
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ ดา้นความทนักระแส (วศินี อ่ิมธรรมพร, 2559) อีกทั้ง
ยงัพบวา่ การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์ดา้นราคา ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นสันทนาการ 
ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่ม Generation Y  (ภโวทยั 
ประเทืองสุขสกุล, 2560) ซ่ึงจะเห็นไดว้่าลกัษณะดงักล่าวเป็นลกัษณะของการรับรู้ถึงประโยชน์ใน
การใชง้าน การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ความเพลิดเพลิน ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y  (ธนญัญา ยนิเจริญ และคณะ, 2561) 

 
สาํหรับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่ม Generation Y นั้น พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของ

กลุ่ม Generation Y นั้นจะมีการตดัสินใจในการใชจ่้ายอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากไดเ้งินมาง่าย จึงจ่าย
ออกไปง่าย โดยมองว่าการซ้ือสินคา้ก่อใหเ้กิดความสุข และเป็นการพกัผอ่นทางจิตใจ นอกจากน้ียงั
ถือว่าเป็นส่ิงท่ีต่ืนเตน้สาํหรับกลุ่ม Generation Y  และยงัช่วยลดความตึงเครียดจากชีวิตท่ีวุ่นวายของ
พวกเขา ดงันั้นการซ้ือสินคา้จึงมีบทบาทสาํคญัในชีวิตของกลุ่มคน Generation Y  (Van Den Bergh 
& Behrer, 2011) และอาจกล่าวไดว้่ากลุ่ม Generation Y มีรูปแบบการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างจากเจเนอ
เรชัน่ก่อนหนา้ (Backewell & Mitchell, 2003) ดว้ยลกัษณะบุคลิกของคนในกลุ่ม Generation Y ท่ีมี
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ความแตกต่างจากเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ทาํให้นักการตลาดจําเป็นต้องหาวิธีท่ีจะดึงดูดผูบ้ริโภค 
Generation Y  เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีอาํนาจในการตัดสินใจซ้ือ มีศกัยภาพทางการตลาด และมี
ปริมาณการบริโภคท่ีเพิ่มสูงข้ึน จึงส่งผลให้นักการตลาดมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรมของ
กลุ่มคน Generation Y  ซ่ึงจากการวิจยัพบว่า การรักษาความปลอดภยัของเว็บไซต์เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจไดม้ากท่ีสุดของผูบ้ริโภค Generation Y  ในขณะท่ีการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายผ่านทางออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจไดน้้อยท่ีสุดของ
ผูบ้ริโภค Generation Y  นอกจากน้ียงัพบว่า ความตั้ งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Generation Y นั้น ไดรั้บอิทธิพลเชิงบวกจากระดบัความเช่ือมัน่ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y มีต่อ
เวบ็ไซต ์ (Zhu et al., 2019) 
 

อยา่งไรก็ตามแมว้่าจะมีการคาดการณ์ถึงแนวโนม้การเติบโตของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา่น
อินเทอร์เน็ต (Directbuy, 2015 อา้งถึงใน ภสัสราณัฐ รวยธนาสมบติั, 2558) แต่ในความเป็นจริงใน
แง่ของการเขา้สู่ตลาดหรือการดาํเนินธุรกิจในช่องทางออนไลน์ ผูป้ระกอบการบางรายไม่สามารถท่ี
จะประสบผลสําเร็จได้ (วรัญญา โพธ์ิไพรทอง, 2556; ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์, 2557) ทั้ งน้ี
เน่ืองจากการเขา้สู่ตลาดออนไลน์สามารถทาํไดโ้ดยง่าย จึงทาํให้คู่แข่งทางการคา้มีจาํนวนมากและ
เกิดการแข่งขนัอยา่งรุนแรงในตลาด ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงจาํเป็นตอ้งศึกษาขอ้มูลและปัจจยัต่าง ๆ 
ท่ีช่วยให้ธุรกิจของตนสามารถแข่งขนัและอยูร่อดไดใ้นตลาด ซ่ึงปัจจุบนัก็มีงานวิจยัและขอ้มูลสถิติ
ต่าง ๆ จาํนวนมากท่ีไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
และส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษายงัคงกระจุกตวัอยู่ในกลุ่มวยัรุ่นและวยัทาํงานตอนตน้เท่านั้น 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีสามารถเรียนรู้และสามารถท่ีจะปรับตวัให้เขา้กบัเทคโนโลยีใหม่ ๆ ไดอ้ย่าง
รวดเร็ว จึงมีความกล้าท่ีจะซ้ือสินค้าต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ง่ายกว่าผูสู้งอายุ (Nakayama, 
Sutcliffe, & Wan, 2010)  

 
 สาํหรับอุตสาหกรรมแฟชัน่ของประเทศไทย พบวา่ ในปี พ.ศ. 2562 กลุ่มส่ิงทออยูใ่นภาวะ
หดตวัท่ีร้อยละ -12.63 (ต่อปี) โดยเฉพาะกลุ่มเส้นใยธรรมชาติ ในขณะท่ีกลุ่มเส้นใยสังเคราะห์ท่ีมี
คุณสมบติัพิเศษยงัมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองท่ีร้อยละ 0.44 (% yoy) เช่น เส้นใยคอลลาเจน และเส้น
ใยคาร์บอน  เ น่ืองจากกลุ่มเส้นใยสังเคราะห์สามารถสนองต่อความต้องการของผู ้ผลิตใน
อุตสาหกรรมต่อเน่ืองไดดี้ สาํหรับกลุ่มเคร่ืองแต่งกายพบวา่มีการขยายตวัท่ีร้อยละ 3.28 (% yoy) โดย
มีแรงผลกัดนัท่ีดีจากคาํสัง่ซ้ือต่างประเทศ เช่น ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศจีน และประเทศญ่ีปุ่น 
เป็นสําคญั (ดงัแสดงในรูปท่ี 1.1) นอกจากน้ีจากการสํารวจขอ้มูลการจาํหน่ายสินคา้ผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ พบว่า สินคา้ท่ีขายดีเป็นอนัดบัแรกไดแ้ก่ กลุ่มเส้ือผา้แฟชั่น ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 24 ของ
ประเภทสินคา้ทั้งหมด โดยสินคา้เก่ียวเน่ืองท่ีขายดีมากในกลุ่ม ไดแ้ก่ กระเป๋า ชุดชั้นในผูห้ญิง และ
เส้ือผา้ผูห้ญิง รองลงมาเป็นอนัดบัท่ี 2 ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพและความงาม โดยเฉพาะ
อาหารเสริม อนัดบัท่ี 3 ไดแ้ก่ เฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์ภายในบา้น อนัดบัท่ี 4  ไดแ้ก่ กีฬา สัตวเ์ล้ียง 
Outdoor และของสะสม เช่น ชุดออกกาํลงักายท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมจาก เทรนด์การดูแลสุขภาพ
รวมถึงอุปกรณ์สาํหรับสัตวเ์ล้ียง และอนัดบัท่ี 5 ไดแ้ก่ โทรศพัทแ์ละอุปกรณ์ส่ือสาร ซ่ึงถือเป็นปัจจยั
ท่ี 5 ของมนุษยท่ี์ตอ้งติดตวัอยู่ตลอดเวลา (ดงัแสดงในรูปท่ี 1.2) (ส่วนเศรษฐกิจรายสาขา ศูนยว์ิจยั
เศรษฐกิจ ธุรกิจและเศรษฐกิจฐานราก ธนาคารออมสิน, 2562) 

 
ในขณะเดียวกนัรูปแบบสินคา้ในอุตสาหกรรมแฟชัน่มีการปรับเปล่ียนไปตามพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคท่ีปรับเปล่ียนอยา่งรวดเร็ว เป็นไปตามฤดูกาล และแนวโนม้แฟชัน่โลก พร้อมกนันั้นยงั
มีความแตกต่างดา้นเอกลกัษณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มย่อย ซ่ึงมกัเลือกใชสิ้นคา้แฟชัน่ตรงกบัไลฟ์
สไตลข์องตนเองอย่างหลากหลายมากยิ่งข้ึน จึงส่งผลให้อุตสาหกรรมแฟชัน่ไทยไดมี้วิวฒันาการ
ดา้นการพฒันาสินคา้มาอยา่งต่อเน่ืองจากรุ่นสู่รุ่นอยา่งครบวงจรตั้งแต่ตน้นาํ กลางนํ้ า และปลายนํ้ า 
แต่เม่ือโลกมีการปรับเปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว การปรับตวัของผูด้าํเนินการธุรกิจในอุตสาหกรรมจึง
เป็นเร่ืองท่ีจาํเป็นท่ีจะทาํให้ธุรกิจสามารถยืนหยดัดาํเนินต่อไปได ้และกา้วย่างไปสู่การเป็นผูน้าํใน
ตลาดทั้งในประเทศ ตลาดอาเซียน หรือตลาดโลกต่อไป ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการซ้ือของตลาดเป้าหมาย 
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รูปท่ี 1.1 แสดงดชันีผลผลิตส่ิงทอ และดชันีผลผลิตเคร่ืองแต่งกาย 
ท่ีมา: ปรับปรุงจากภาพดชันีผลผลิตส่ิงทอ และดชันีผลผลิตเคร่ืองแต่งกายของ 

ส่วนเศรษฐกิจรายสาขา ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจ ธุรกิจและเศรษฐกิจฐานราก ธนาคารออมสิน, 2562 
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รูปท่ี 1.2  แสดงขอ้มูลการจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์

ท่ีมา: ปรับปรุงจากภาพของขอ้มูลการจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ส่วนเศรษฐกิจรายสาขา 

ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจ ธุรกิจและเศรษฐกิจฐานราก ธนาคารออมสิน, 2562 

 
นอกจากน้ีจากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่ม Generation Y  พบวา่ กลุ่ม Generation Y เป็น

คนชอบเปล่ียนแปลงไปเร่ือย ๆ จึงทาํให้ไม่มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง แต่จะเช่ือ
ในตราสินคา้ท่ีตอบสนองความเป็นตวัตนของตนเองเท่านั้น ดงันั้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มดงักล่าว มกัจะมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา จึงทาํใหผู้ป้ระกอบธุรกิจ
จาํเป็นท่ีจะตอ้งกาํหนดกลยทุธ์ต่าง ๆ เพื่อใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือซํ้าของกลุ่มผูบ้ริโภคโดยเฉพาะใน
กลุ่ม Generation Y  และดว้ยเหตุผลดงักล่าวทาํให้ผูว้ิจยัมีความตอ้งการท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีส่วน
สาํคญัท่ีจะทาํใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  
ทั้งน้ีเพื่อเป็นการศึกษาว่ากลุ่ม Generation Y ให้ความสาํคญักบัปัจจยัใดบา้ง และแต่ละปัจจยันั้นมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งไร โดยไดเ้ลือกใชแ้นวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการ
ใชเ้ทคโนโลย ีแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ แนวคิด
และทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ และแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือออนไลน์ (Online 
Purchase Intention) ทั้งน้ีเพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตทั้งใน
ปัจจุบนัและอนาคตสามารถวางแผนรูปแบบแผนผงัการจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ไดอ้ยา่งเหมาะสม และ
สามารถนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์การตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้ง และสอดคลอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  

แฟชั่นเสื้อผ้า 
24% 

สุขภาพ 
ความงาม 

19%

อุปกรณ์ภายใน
บ้าน เฟอร์นิเจอร ์

14%

กีฬา สัตว์เล้ียง 
Outdoor และ
ของสะสม 9% 

โทรศัพท์ 
อุปกรณ์สื่อสาร 

8%

กระเป๋า* ชุดชั้นใน
ผู้หญิง เสื้อผ้าผู้หญิง 

อาหารเสริม*
ผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้า ลิปสติก 

ของใช้ภายในบ้าน*
หน้ากากอนามัย 

เครื่องแต่งกายกีฬา 
ชุดออกกําลังกาย* 
อุปกรณ์สําหรับสัตว์
เลี้ยง อาหารสัตว์ 

เคสโทรศัพท์* สาย
ชาร์จ อุปกรณ์ชาร์จ
ไฟ ท่ีวางโทรศัพท์ 
และจับโทรศัพท์ใน
รถ 
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1.2 คาํถามในการวจิยั 
 

ปัจจยัใดบา้งท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ให้ความสําคญัในการตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่น
ออนไลน์ และปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์หรือไม่อยา่งไร 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
 

1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัใน
ความพยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคย
ชินปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และ
ปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมีผลต่อทศันคติของการจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
 1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัใน
ความพยายาม ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชิน
ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และ
ปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมีผลต่อความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ของการจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัใน
ความพยายาม ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชิน
ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และ
ปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ของการจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

1.3.4 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
 1.3.5 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
 1.3.6 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความเช่ือมัน่ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
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1.4 ขอบเขตของการวจิยั 
 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัในความพยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้น
ความเคยชินปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่า
ราคา และปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ และความเช่ือมัน่
ของการจัดจาํหน่ายผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ใน
ประเทศไทย และเป็นการศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ และ
ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

 
 สําหรับรูปแบบการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
วิจยั คือ แนวคาํถามเพื่อการสัมภาษณ์  (Interview Guide) และแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
งานวิจยัน้ีเร่ิมจากขั้นตอนการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการทบทวนวรรณกรรมหรือ
บทความทางวิชาการจากฐานขอ้มูล ร่วมกบัการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ งานวิจยั 
ตลอดจนขอ้มูลจากเวบ็ไซตท์ั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํมาใชใ้นการกาํหนด
กรอบแนวคิดการวิจยั ภายใตเ้ง่ือนไขของการคน้หาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
แฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
รวมทั้งภายใตเ้ง่ือนไขของแนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ (e-Satisfaction) แนวคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวกับความเช่ือมั่น (Conviction) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้ งใจซ้ือออนไลน์ 
(Online Purchase Intention) และขอ้มูลเก่ียวกบั Generation Y  
 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดออนไลน์ และกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีอายุระหว่าง 21 ปี ถึง 37 ปี และเป็นผูท่ี้มี
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พฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยในปี พ.ศ. 2562 พบว่า ประเทศ
ไทยมีจาํนวนประชากรในช่วงอายดุงักล่าวจาํนวนทั้งส้ิน 18,214,221 คน (สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 
2562) 
 
 1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา 
 

ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะใชร้ะยะเวลารวมทั้งส้ิน 3 เดือน โดยแบ่ง
ออกเป็น 1) ระยะเวลาในการศึกษาวิจยั มีระยะเวลาเร่ิมตั้งแต่  เดือน เมษายน พ.ศ. 2561 ถึง เดือน 
มิถุนายน พ.ศ. 2563 และ 2) ระยะในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูล และสรุปผลขอ้มูลท่ีได ้
โดยมีระยะเวลาเร่ิมตน้ ตั้งแต่ เดือน เมษายน พ.ศ. 2563 ถึง เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2563 
 

1.5 ประโยชน์ทีจ่ะได้รับ 
 
 1.5.1 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับเชิงวชิาการ 
 
  1.5.1.1 นกัวิชาการ นกัวิจยั หรือผูท่ี้สนใจสามารถนาํผลท่ีไดจ้ากการศึกษาวิจยั
ไปใชส้นบัสนุนแนวคิดความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย  

1.5.1.2 ก่อให้เกิดกรอบแนวคิดใหม่ภายใตเ้ง่ือนไขความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย โดยสามารถ
นาํไปประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปได ้
 
 1.5.2 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับเชิงการประยุกต์ใช้ในการจัดการ 
 

1.5.2.1 ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีจดัจาํหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถนาํ
ความรู้ท่ีไดจ้ากผลการศึกษาไปใชเ้พื่อประกอบในการวางแผนกลยทุธ์การตลาด  

1.5.2.2 สร้างความสามารถทางการแข่งขนัให้แก่ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีจดัจาํหน่าย
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดีและมีประสิทธิภาพ 
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1.5.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับเชิงสังคม 
 

1.5.3.1 ทาํให้ทราบลักษณะความคิดเห็นและลักษณะพฤติกรรมของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย ท่ีมีต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางการจัด
จาํหน่ายออนไลน์ 

1.5.3.2 สะทอ้นใหเ้ห็นภาพลกัษณ์โดยรวมของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ใน
ประเทศไทยต่อบทบาทในเชิงการตลาดอนัเกิดจากพฤติกรรมและการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจมีความเหมือนหรือมีความแตกต่างกนักบักลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ  
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 กลุ่มผู้บริโภค Generation Y  หมายถึง ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 21 ปี ถึง 37 ปี ณ ปี พ.ศ. 2563 
 
 ช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ หมายถึง เว็บไซต์ส่ือกลางในการซ้ือ-ขายค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยผูซ้ื้อและผูข้ายสามารถทาํการติดต่อซ้ือขาย หรือแลกเปล่ียนขอ้มูลสินคา้ต่าง ๆ ได ้
เช่น Facebook Instragram หรือเวบ็ไซตโ์ดยตรงของร้านคา้ต่าง ๆ 
 
 สินค้าแฟช่ัน หมายถึง เคร่ืองแต่งกาย หรือเคร่ืองประดบั ท่ีโดดเด่น มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั
แตกต่างจากส่ิงอ่ืน ๆ และไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มบุคคล ณ ช่วงเวลาหน่ึง 
 
 ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) หมายถึง ระดบั
ความเช่ือของบุคคลท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเช่ือต่อการใชเ้ทคโนโลยีว่าจะช่วยให้บรรลุการ
ปฏิบติังานท่ีตั้งไว ้
  

ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) หมายถึง ระดบัความเช่ือของบุคคล
ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีคิดว่าการใชง้านระบบเทคโนโลยไีม่ตอ้งใชค้วามพยายามสูงในการใชง้านมาก
นกั 
 
 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (E-Trust) หมายถึง ความเช่ือมัน่ ความเช่ือถือ หรือคาดหวงัใน
แง่บวกของบุคคล ๆ หน่ึงท่ีมีต่อเทคโนโลยีในการซ้ือสินคา้ ตามท่ีคาดหวงัหรือเช่ือมัน่ไว ้ความ
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ไวว้างใจจะเพิ่มข้ึนเม่ือความคาดหวงัในแง่บวกไดรั้บการสนองตอบหรือเป็นจริง แต่ความไวว้างใจ
จะลดลง หากความคาดหวงัในแง่บวกนั้นไม่ไดรั้บการตอบสนอง หรือตอบสนองไดใ้นระดบัตํ่ากวา่
ท่ีคาดหวงั  
 
 แรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) หมายถึง ระดบัความความสนุกหรือ
ความพึงพอใจของบุคคลท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีไดรั้บจากการใชเ้ทคโนโลยี ซ่ึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ี
กาํหนดการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีโดยตรง ดงันั้นจึงเป็นเหตุผลของการผนวก แรงจูงใจดา้น
ความบนัเทิงเพื่อใชเ้ป็นตวัพยากรณ์ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมและการใชเ้ทคโนโลยขีองผูบ้ริโภค 
 
 ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) หมายถึง แนวโนม้ในการแสดงพฤติกรรมแบบอตัโนมติั 
อนัเน่ืองมาจากการเรียนรู้ในอดีต 
 
 ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilitating Condition) หมายถึง ระดบัความ
เช่ือของบุคคลท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการอํานวยความสะดวกในการใช้เทคโนโลยี ด้าน
โครงสร้างองคก์รและทางเทคนิคท่ีสนบัสนุนการใชเ้ทคโนโลย ี
 
 ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง ระดบัความเช่ือของบุคคลท่ี
เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความเห็นคลอ้ยตามกลุ่มบุคคลท่ีเช่ือว่าบุคคลนั้นควรใชเ้ทคโนโลย ีอาจเกิดจาก
การถูกคาดหวงั หรือแรงจูงใจจากกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือหรือความรู้สึก  
 
 ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) หมายถึง การเปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่าง
ค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึนในการใชเ้ทคโนโลยกีบัประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใชง้าน 
 
 ปัจจัยด้านความเส่ียง (Risk) หมายถึง ความห่างไกลกนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายในช่องทาง
การจดัจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์ อนัก่อใหเ้กิดความเส่ียงในดา้นการเงิน ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพ
ดา้นคุณภาพสินคา้ ความเส่ียงดา้นกฎหมาย และความเส่ียงดา้นการขนส่ง และเป็นอุปสรรคในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
  

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมท่ีบุคคลมีต่อการใช้
เทคโนโลยี อันมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าท่ีเกิดจากทัศนคติท่ีดีของ
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ผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็นตราสินคา้ การบริการ หรือประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ จนทาํให้ผูบ้ริโภค
เกิดการซ้ือสินคา้นั้น 
  

ความพึงพอใจ (E-Satisfaction) หมายถึง ผลจากการรับรู้ของความสะดวกในการซ้ือ
สินคา้.การเสนอขอ้มูลและสินคา้ การออกแบบเวบ็ไซต ์และความน่าเช่ือถือในดา้นความปลอดภยั
ทางการเงิน 
 

ความเช่ือม่ัน (Conviction) หมายถึง องคป์ระกอบของความเช่ือถือซ่ึงเป็นผลมาจากความ
เช่ือท่ีมีต่อองคก์ารว่าองคก์ารนั้นเป็นองคก์ารท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ือสัตยห์รือมีจริยธรรม ซ่ึงประกอบดว้ย 
ภูมิลาํเนา ทศันะของผูบ้ริโภค เพศกับความเช่ือมัน่ ความสนใจในเทคโนโลยี ทกัษะในการใช้
คอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้เก่ียวกับความ

พร้อมของบุคคลท่ีจะกระทาํหรือการตดัสินใจในการท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์เป็นตวัเลือก
แรก โดยผูบ้ริโภคจะประเมินการใชบ้ริการแลว้เกิดทศันคติ ความพึงพอใจในสินคา้ รวมถึงความ
เช่ือมัน่ท่ีดีต่อตราสินคา้ 
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บทที ่2 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีผูว้ิจยัจะทาํการศึกษา ซ่ึงประกอบดว้ย 
ทฤษฎีและรายละเอียดเก่ียวกบัตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา โดยผูว้ิจยัจะนาํแบบจาํลอง UTAUT ของ 
Venkatesh, Morris, Davis, and Davis (2003) ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีถูกผสมผสานและพฒันามาจากทฤษฎี
เก่ียวกบัพฤติกรรมการยอมรับในเทคโนโลยทีั้ง 8 ทฤษฎี ไดแ้ก่ ทฤษฎีการกระทาํเชิงเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action: TRA) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน (Technology Acceptance Model: TAM) แบบจาํลอง
การใช้ประโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC Utilization: MPCU) ทฤษฎีการ
เผยแพร่นวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory: DOI) แบบจาํลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation 
Model: MM) ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social Cognitive Theory: SCT) และทฤษฎีผสมผสาน
ระหว่าง TAM และ TPB (Combined-TAM-TPB: C-TAM-TPB) เพื่อใช้เป็นแบบจาํลองในการ
อธิบายการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล นอกจากน้ียงัไดใ้ช้แบบจาํลอง “Modified 
UTAUT” หรือ “UTAUT2”  มาใชอ้ธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรร่วมกบัการศึกษาแนวคิดทศันคติ 
(Attitude) แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ในการซ้ือท่ีผ่านมาท่ีไดรั้บ
จากผูข้ายบนพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Satisfaction) แนวคิดความเช่ือมัน่ (Conviction) และแนวคิด
เก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ทั้งน้ีเน้ือหาในบทน้ีจะมีการถ่ายทอดลาํดบัแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือออนไลน์  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความคาดหวงั 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเส่ียง 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ  
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  

 



14 
 

2.9 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่  
2.10 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี

 2.11 ขอ้มูลเก่ียวกบั Generation Y  
 2.12 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.13 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 2.14 สมมติฐานการวิจยั 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือออนไลน์ 
 
 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการ
หน่ึงเป็นตวัเลือกแรก ซ่ึงสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้(Parasuraman, Berry, 
& Zeithaml, 1990) ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะ
ซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจากทศันตคิท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตราสินคา้ท่ีผ่านมา และเป็น
ความตั้งใจท่ีมีพื้นฐานมาจากขอ้มูล ความรู้ เจตคติ และความเช่ือ (Kothandapani, 1971) ดงันั้นจึง
สามารถสรุปไดว้า่ ความตั้งใจ หมายถึง ความคิดท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงบ่งบอกถึงความเป็นไป
ไดข้องบุคคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมออกมา โดยองคป์ระกอบท่ีสําคญัในตวับุคคล คือ พื้นฐานของ
ความรู้ ความจาํ และเจตคติ ซ่ึงมีส่วนก่อใหเ้กิดความตั้งใจและผลกัดนัใหมี้พฤติกรรมนั้น ๆ 
 
 อยา่งไรกต็าม จะเห็นไดว้า่ ความตั้งใจเป็นปัจจยัท่ีกาํหนดใหบุ้คคลทาํพฤติกรรมเฉพาะ ซ่ึง
ถูกกาํหนดใหเ้ป็นองคป์ระกอบท่ีมาก่อนหรือแรงจูงใจท่ีจะผลกัดนัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือ สินค้าและบริการบางอย่ า ง  ( Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Cheng & Macaulay, 2014) 
ในขณะท่ี Ajzen (1991) เสนอความคิดวา่ ความตั้งใจเป็นตวัแทนของการวดัท่ีใชใ้นการกาํหนดวา่คน
ท่ีพยายามท่ีจะดาํเนินพฤติกรรมท่ียากลาํบากและส่ิงท่ีคนเต็มใจท่ีจะออกแรงความพยายามในการ
ปฏิบัติพฤติกรรมบางอย่าง  (Lima, Osmanb, Salahuddinc, Romled, & Abdullahe, 2016) ตามท่ี  
Conner and Norman (2005) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมบางอย่างจะข้ึนอยู่กับความเต็มใจหรือการ
ตดัสินใจอย่างมีสติของแต่ละบุคคลในการใชค้วามพยายาม ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้การเขา้ใจความตั้งใจ
ของผูบ้ริโภคเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประโยชน์เพราะสะทอ้นถึงพฤติกรรมท่ีแทจ้ริง
ของแต่ละบุคคล (Hoque, Das, Talukde, Alam, & Rahman, 2015) สาํหรับความตั้งใจในการซ้ือนั้น
มกัจะอธิบายเป็นจาํนวนนกัซ้ือสินคา้ท่ีวางแผนจะซ้ือและซ้ือคืนผลิตภณัฑเ์ฉพาะในอนาคต (Halim 
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& Hamed, 2005) Dodds, Monroe, and Grewal (1991) กล่าวว่าความตั้งใจในการซ้ือหมายถึงโอกาส
ท่ีลูกคา้จะเลือกซ้ือสินคา้ นอกจากน้ี ความตั้งใจในการซ้ือยงัหมายถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ (Shah, Mullainathan, & Shafir, 2012) นกัวิจยักล่าววา่ความตั้งใจ
ซ้ือเป็นสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้บางอยา่งภายใตส้ถานการณ์บางอยา่ง (Morinez,  Egorova, 
Grudieva, Kube, & Santos, 2007; Mirabi, Akbariyeh, & Tahmasebifard, 2015) จากการศึกษาของ 
Cheng et al. (2014) ความตั้งใจในการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลตดัสินใจดาํเนินการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการในอนาคต นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคจะใชว้ิจารณญาณในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์ลงัจาก
ทาํการประเมินทัว่ไปเก่ียวกับบริการและผลิตภัณฑ์ (Hu, 2008; Rahman, Khan, & Haque, 2012) 
ความเตม็ใจท่ีจะซ้ือ ความคุม้ค่าต่อการตดัสินใจซ้ือ และการซ้ือซํ้ าในอนาคต ถือเป็นมิติท่ีสาํคญัใน
การประเมินความตั้งใจในการซ้ือ (Hu, 2008) 
 
 หลงัจากท่ีธุรกิจเร่ิมนาํการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาใชเ้ป็นโครงสร้างธุรกิจ ทาํให้ความ
ตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคในบริบทออนไลน์เป็นส่ิงท่ีจาํเป็นสาํหรับหลาย ๆ คน  ซ่ึงความตั้งใจใน
การซ้ือออนไลน์เป็นคาํทัว่ไปท่ีอา้งถึงส่ิงก่อสร้างท่ีใหค้วามแขง็แกร่งแก่ความตั้งใจของผูบ้ริโภคใน
การซ้ือผ่านเว็บไซต์ออนไลน์  (Salisbury, Pearson, Pearson, & Miller, 2001; Thamizhvanan & 
Xavier, 2013) งานวิจยั Pavlou (2003) ไดอ้ธิบายความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์เป็นบริบทท่ีผูบ้ริโภค
แสดงความเต็มใจท่ีจะมีส่วนร่วมในการทาํธุรกรรมออนไลน์ ยิ่งไปกว่านั้น ความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์นั้นพิจารณาไดจ้ากความตั้งใจของแต่ละบุคคลท่ีจะทาํการซ้ือจริงและเปรียบเทียบ
ราคาสินคา้ผา่นการใชอิ้นเทอร์เน็ต (Iqbal & Hunjra, 2012) นอกจากน้ียงัอาจหมายถึงความตั้งใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้จริงผ่านเวบ็ไซต์ชอ้ปป้ิงออนไลน์ (El-Ansary & Roushdy, 2013) Zwass 
(1998) เช่ือว่าความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์สะทอ้นให้เห็นถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการ
สร้างความสมัพนัธ์แลกเปล่ียนออนไลน์กบัผูบ้ริโภคโดยการแบ่งปันขอ้มูล การทาํธุรกรรมทางธุรกิจ
และการรักษาความสมัพนัธ์ (Kwek, Daud, Tan, Kay, & Hassan, 2011)  
 
 เม่ือเวลาผ่านไปในยุคท่ีมีการพฒันาระบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างรวดเร็วจาํนวนผูบ้ริโภค
ออนไลน์มีจาํนวนเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง การทาํธุรกรรมออนไลน์บนอินเทอร์เน็ตเป็นกิจกรรมท่ีเกิด
จากความสมัครใจซ่ึงจะดึงดูดความตั้ งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือออนไลน์เม่ือผูบ้ริโภคได้รับ
ประโยชน์จากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยการทาํธุรกรรมออนไลน์มี 3 ขั้นตอนท่ีสําคญั ได้แก่   
1) การแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผู ้บริโภคและผูค้ ้าปลีก  2) การดึงข้อมูลของผู ้บริโภค และ  
3) การทาํธุรกรรมการซ้ือขั้นสุดทา้ย (Pavlou, 2003; Thamizhvanan & Xavier, 2013)  หากพิจารณา
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สถานการณ์ธุรกิจในปัจจุบนั จาํเป็นตอ้งมีความเขา้ใจท่ีดีข้ึนเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
ไม่ว่าจะทางออนไลน์หรือออฟไลน์เพราะผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจในการซ้ือท่ีเพิ่มสูงข้ึน (Pandey & 
Srivastava, 2016) จากการคน้พบในอดีตจาํนวนมากท่ีไดมี้การสาํรวจปัจจยัของความตั้งใจในการซ้ือ
และช้ีให้เห็นว่าผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือภายใตอิ้ทธิพลของทศันคติ ความไวว้างใจ 
ความปลอดภยัของการทาํธุรกรรมออนไลน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ประสบการณ์หลงั
การซ้ือ ราคา การออกแบบและคุณภาพของเวบ็ไซต ์การรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลย ีความเช่ือ
เก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง ความปลอดภยั คุณภาพท่ีไดรั้บ ความเส่ียงท่ีไดรั้บ เป็นตน้ (Ganguly, Dash, Cyr, 
& Head, 2010; Kwek et al., 2011; Leeraphong & Mardjo, 2013; Lim, Osman, Manaf, & Safizal, 
2015; Pandey et al., 2016) จากการศึกษาวิจยัของ Ivan (2013) พบว่าการรับรู้ถึงความสะดวกสบาย 
การรับรู้คุณค่า และประสบการณ์การซ้ือออนไลน์มีผลกระทบอยา่งมากต่อความตั้งใจในการซ้ือการ
เดินทางออนไลน์ 

 
จากการศึกษาแนวคิดดงักล่าว จะเห็นไดว้่า ความตั้งใจซ้ือเป็นปัจจยัท่ีกาํหนดใหบุ้คคลทาํ

พฤติกรรมเฉพาะ ซ่ึงถูกกาํหนดให้เป็นองคป์ระกอบท่ีจะผลกัดนัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้และบริการบางอย่าง ซ่ึงจากการวิจยัในอดีตเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือในช่องทางออนไลน์
พบว่า ปัจจยัของความตั้งใจในการซ้ือแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือ
ภายใตอิ้ทธิพลของทศันคติ ความไวว้างใจ ความปลอดภยัของการทาํธุรกรรมออนไลน์ การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน ประสบการณ์หลงัการซ้ือ ราคา การออกแบบและคุณภาพของเวบ็ไซต ์การ
รับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลย ีความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง ความปลอดภยั คุณภาพท่ีไดรั้บ และ
ความเส่ียงท่ีได้รับ ผูว้ิจยัจึงได้นําปัจจัยดังกล่าวมาเป็นตวัแปรในการศึกษาคร้ังน้ี ทั้งน้ีเพื่อเป็น
การศึกษาว่าปัจจัยดังกล่าวได้ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยหรือไม่อยา่งไร 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความคาดหวงั 
 
 Vroom (1964) ทฤษฎีแห่งความคาดหวงั (Expectancy Theory) บางท่ีเรียกว่า ทฤษฎี V.I.E. 
เน่ืองจากมีองคป์ระกอบของทฤษฎีท่ีสาํคญั คือ 

V มาจากคาํวา่ Valence ซ่ึงหมายถึง ความพึงพอใจ 
I มาจากคาํวา่ Instrumentality ซ่ึงหมายถึง ส่ือเคร่ืองมือ วิถีทางท่ีจะนาํไปสู่ความพึงพอใจ 
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 E มาจากคาํว่า Expectancy หมายถึง ความคาดหวงัภายในตวับุคคลนั้น ๆ บุคคลมีความ
ตอ้งการและมีความคาดหวงัในหลายส่ิงหลายอย่าง ดงันั้นจึงตอ้งพยายามกระทาํการดว้ยวิธีใดวิธี
หน่ึง เพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือส่ิงท่ีคาดหวงัเอาไว ้ซ่ึงเม่ือไดรั้บการตอบสนองแลว้ตามท่ีตั้ง
ความหวงั หรือคาดหวงัเอาไวน้ั้น บุคคลก็จะไดรั้บความพึงพอใจ และขณะเดียวกนัก็จะคาดหวงัใน
ส่ิงท่ีสูงข้ึนไปอีกเร่ือย ๆ แนวความคิดน้ี Vroom (1964) เป็นผูเ้สนอ โดยมีความเห็นว่าบุคคลจะ
พิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ โดยจะเลือกทางเลือกท่ีเช่ือว่าจะนาํไปสู่ผลตอบแทน หรือรางวลัท่ี
เขาตอ้งการมากท่ีสุด ทฤษฎีน้ีทาํนายว่า บุคคลแต่ละคนจะเลือกทางเลือกท่ีมีผลตอบแทนสูงท่ีสุด 
ทฤษฎีการคาดหวงัของ Vroom มีขอ้สังเกตคือ บุคคลใดจะไดรั้บการจูงใจท่ีจะใชค้วามพยายามใน
การปฏิบติังานอย่างมีประสิทธิภาพ หรือให้สําเร็จต่อเป้าหมาย ก็ต่อเม่ือเช่ือในความสามารถของ
ตนเองว่า ความพยายามในการปฏิบัติงานจะมีผลในทางดี และผลการปฏิบติังานจะช่วยให้ได้
ผลตอบแทนตามท่ีตอ้งการหรือพึงปรารถนา หรืออาจสรุปไดว้่าการท่ีจะโนม้นา้วจิตใจใหค้นทาํงาน
ข้ึนอยู่กบัความคาดหวงั (Expectancy) ท่ีคนเช่ือว่า ความพยายามของคนจะสัมฤทธิผลออกมาเป็น
ระดบัผลงาน ดงันั้นบุคคลจะทาํงานใหส้าํเร็จหรือไม่ประการใด ยอ่มข้ึนอยูก่บัจิตภาพ และความเช่ือ
ของเขาว่าเขาตอ้งการหรือไม่ตอ้งการอะไร และจะใชก้ลยุทธ์อะไรในอนัท่ีจะดาํเนินการให้บรรลุ
เป้าหมายตามท่ีเขาเลือกทางเดินเอาไวด้งัรูปท่ี 2.1 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.1 แสดงทฤษฎีแห่งความคาดหวงั 
ท่ีมา: Vroom, 1964 

 
จากการศึกษาความหมายของคาํว่า ความคาดหวงั พบว่า Finn (1921) ไดใ้ห้ความหมาย

ของคาํว่า ความคาดหวงั ไวว้่า ความคาดหวงั หมายถึง การประเมินค่าบุคคลหรือตนเองดา้นจิตใต้
สํานึกและใช้ความคาดหวงันั้ นมาเป็นแนวทางในการกําหนดพฤติกรรมท่ีจะมีต่อบุคคลท่ีตน
คาดหวงั หรือต่อตนเอง ลกัษณะท่ีตนคิดว่าถูกตอ้ง และ Hersey and Blanchard (1982) ไดก้ล่าวว่า 
ความคาดหวงัเป็นการท่ีบุคคลรับรู้ถึงการปฏิบติัอย่างเหมาะสมตามบทบาทของตนเองและรับรู้ถึง
บทบาทของบุคคลอ่ืน ความคาดหวังจะเป็นตัวบอกว่าบุคคลจะต้องปฏิบัติอย่างไรเม่ืออยู่ใน

ความคาดหวงั 
และ 

ความพึงพอใจ 

 

แรงจูงใจ 
 

กิจกรรม 
 

ผลท่ีไดรั้บหรือ
บรรลุเป้าหมายท่ี

คาดหวงั 

 

ความพึงพอใจ 
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สถานการณ์ต่าง ๆ  ในขณะท่ี ศิวพร ชิมะโชติ (2556) ไดใ้หค้วามหมายของคาํวา่ ความคาดหวงั ไวว้า่ 
ความคาดหวงัของบุคคล เป็นการตั้งข้ึนเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ ดงันั้นความตอ้งการและ
ความคาดหวงัจึงเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกนัแทบแยกไม่ออก เพราะถา้มนุษยเ์กิดความตอ้งการแลว้ก็จะมี
ความคาดหวงัตามมา อย่างไรก็ตามความตอ้งการของมนุษยเ์ม่ือไดรั้บการตอบสนองในระดบัท่ี
ตอ้งการแลว้ ก็จะมีความคาดหวงัในส่ิงท่ีอยูสู่งข้ึนไปอีกตามลาํดบั นอกจากน้ี วิศิษฎ ์วิเศษเธียรสกุล 
(2541) ยงัไดก้ล่าวไวอี้กว่า ความคาดหวงั หมายถึง จิตท่ีเป็นความรู้สึกนึกคิดหรือเป็นความคิดเห็น
อยา่งมีวิจารณญาณของบุคคลท่ีคาดคะเนหรือเป็นการคาดการณ์ล่วงหนา้ว่าควรจะเกิดอะไรข้ึนและ
ปฏิบติัอยา่งไร ดงันั้น ความคาดหวงั จึงเป็นความรู้สึกหรือความตอ้งการท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเป็นอยู ่
ณ ปัจจุบันไปจนถึงอนาคต อันเป็นการคาดการณ์ถึงส่ิงท่ีจะมากระทบต่อการรับรู้โดยผ่าน
ประสบการณ์และการเรียนรู้ 
 

Turner (1982) ไดใ้ห้ทศันะเก่ียวกับความคาดหวงัไวว้่า ลกัษณะของความคาดหวงันั้น
เปรียบเสมือนกบัการเล่นละคนเวที ท่ีจะตอ้งมีผูแ้สดง ผูช้ม และมีบทบาทสําคญัสําหรับผูแ้สดง 
กล่าวคือ  

1) ความคาดหวงั หมายถึง ภาวะความเป็นจริงต่าง ๆ ทางสังคมจะสามารถ
เปรียบเทียบได ้เช่นเดียวกบัการแสดงละคร ซ่ึงประกอบดว้ยหนา้ท่ีตาํแหน่งต่าง ๆ ทางสังคม โดยมี
ตวักาํหนดว่าแต่ละบุคคลควรจะมีพฤติกรรมเช่นใดในสังคม กิจกรรมหรือการกระทาํต่าง ๆ ทาง
สังคมจะถูกจดัระบบและควบคุมโดยบรรทดัฐานท่ีแตกต่างกนัไปตามสถานการณ์และเง่ือนไขของ
สงัคมท่ีมีความแตกต่างกนัออกไป 

2) ความคาดหวงัจากผูร่้วมแสดงคนอ่ืน ๆ หมายถึง การท่ีสังคมมีบรรทดัฐานซ่ึง
เปรียบเสมือนสคริปท่ีจะกาํหนดบทบาทของบุคคลในความสัมพนัธ์กนัทางสงัคมดงักล่าวแลว้บุคคล
ในสังคม จึงตอ้งมีการสวมบทบาทซ่ึงกนัและกนั เพื่อให้บุคคลจะไดค้าดหวงัพฤติกรรมของบุคคล
อ่ืนในสงัคมท่ีแสดงออกและสามารถปฏิสัมพนัธ์ท่ีถูกตอ้งไดต้ามความคาดหวงัของสงัคมและบุคคล
อ่ืน ๆ 

3) ความคาดหวงัจากผูช้มเป็นความคาดหวงัของบุคคลในสังคมท่ีอยู่ในสภาพ
ต่าง ๆ กนั ซ่ึงจะตอ้งคาดหวงัและสวมบทบาทของบุคคลอ่ืนท่ีเป็นเคร่ืองนาํทางไปสู่การปฏิสัมพนัธ์
ทางสงัคมอยา่งถูกตอ้ง และเป็นไปตามหลกัเกณฑท่ี์วางไวเ้ป็นความคาดหวงัร่วมกนัทางสงัคม 
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นอกจากน้ี Turner (1982) ยงัได้กล่าวถึง แหล่งท่ีมาของความคาดหวงัของผูบ้ริโภคว่า  
ผลของการสาํรวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการช่วยทาํใหท้ราบว่าความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการบริการไดรั้บอิทธิพลมาจาก 4 แหล่งสาํคญั คือ  

1) ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal Needs) ความตอ้งการส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคจะมีความแตกต่างกันออกไปข้ึนอยู่กับลกัษณะของตวับุคคลและสภาพแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ผูบ้ริโภคอาจจะคาดหวงัจากการบริการชนิดเดียวกนัหรือแตกต่างกนัออกไปตาม
ความตอ้งการของแต่ละตวับุคคล 

2) การบอกเ ล่าแบบปากต่อปากเ ก่ียวกับการบริการ  (Word-of-Mount 
Communication) คือ ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้จากปากผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ท่ีเคยไดรั้บการไดย้ินหรือ
การบริการจากสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใช้แลว้หรืออาจจะเป็นการให้คาํแนะนาํชักชวนมาใช้บริการกับ
สินคา้ ไม่วา่จะเป็นขอ้ตาํหนิ หรือคาํบอกเล่าต่าง ๆ เก่ียวกบัการบริการนั้น 

3) ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค (Past Experience) การท่ีผูบ้ริโภคเคย
ไดรั้บประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้มท่ีเก่ียวกบัการบริการมีอิทธิพลต่อระดบัความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภคเช่นกนั เพราะประสบการณ์ในอดีตทาํให้เกิดการเรียนรู้และการจดจาํประสบการณ์
เหล่าน้ีไว ้ 

4) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค (External Communication to 
Customer) การโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากองค์การผูใ้ห้บริการท่ีต่อผูบ้ริโภคในรูปแบบต่าง ๆ 
เพื่อให้เกิดภาพพจน์ท่ีดีหรือเพื่อส่งเสริมการขายลว้นมีบทบาทสาํคญัต่อการสร้างความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการบริการท่ีจะไดรั้บ 

 
ดงันั้น ความคาดหวงั จึงเป็นระดบัพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึง โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง

การใชป้ระสบการณ์เดิมของตนในการตดัสินใจเลือกส่ิงใหม่ ๆ เพ่ือท่ีจะนาํไปสู่เป้าหมายท่ีกาํหนด
และเพ่ือให้เป็นไปตามความต้องการของตน  โดย  รัตนา สุขะนินทร์  (2546) ได้กล่าวไว้ว่า 
องคป์ระกอบของความคาดหวงั ประกอบดว้ยลกัษณะต่าง ๆ เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

1) บริการท่ีพึงประสงค ์(Desired Service) เป็นส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัจะไดรั้บ หรือ
ปรารถนาท่ีจะไดรั้บซ่ึงระดบัความปรารถนานั้นข้ึนอยู่กบัความตอ้งการส่วนบุคคล และความเช่ือ
ของลูกคา้ท่ีมีต่อการบริการท่ีไดรั้บ 

2) บริการท่ีเพียงพอ (Adequate Service) เป็นระดบัตํ่าสุดของการบริการท่ีลูกคา้
จะยอมรับได้ โดยไม่เกิดความรู้สึกไม่พอใจ ซ่ึงความคาดหวงัระดับน้ีจะเกิดจากการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคต่อทางเลือกของผูใ้หบ้ริการอ่ืน ๆ  
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3) บริการท่ีคาดการณ์ (Predicted Service) เป็นระดับการให้บริการท่ีลูกค้า
คาดหวงัจะไดรั้บจากผูใ้ห้บริการ ในขณะท่ีลูกคา้พบปะกบัผูใ้ห้บริการ การบริการท่ีคาดการณ์น้ีมี
ผลกระทบโดยตรงต่อการกาํหนดระดบัการบริการท่ีพึงประสงค ์

 
ทั้งน้ีจากการศึกษาความคาดหวงัและการรับรู้ในการใชบ้ริการผ่านเวบ็ไซต ์Ensogo ของ

ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์(7C’s) โดยรวม มี
ความสัมพนัธ์กับลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ส่วนการรับรู้ในด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 
(7C’s) โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง และพฤติกรรมการ
ซ้ือดา้นยอดซ้ือสินคา้และบริการมีความสัมพนัธ์กบัการเช่ือมโยง (Connection) พฤติกรรมการซ้ือ
ด้านความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการมีความสัมพนัธ์กับด้านเน้ือหา (Content) และด้านการ
ปรับแต่ง (Customization) และจากผลการวิจยั ความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ใน
การใชบ้ริการผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ พบว่า การรับรู้จริงหลงัการใชบ้ริการเวบ็ไซตม์ากกว่า
ความคาดหวงัก่อนการใชบ้ริการเวบ็ไซต ์พบในองคป์ระกอบดา้นรูปแบบและดา้นชุมชนเพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร ซ่ึงหมายความว่า ลูกคา้พึงพอใจมากในองค์ประกอบของเว็บไซต์ด้านดังกล่าว      
(ภทัรนิดา อกัษรถึง, 2555) 

 
นอกจากน้ีย ังมีงานวิจัย เ ก่ียวกับความคาดหวังต่อองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมสายการบินของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นแลว้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัดา้นบริการจอง/ ซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผา่นทางเวบ็ไซต์
อุตสาหกรรมสายการบิน ตอ้งการตรวจสอบตารางการบินดว้ยตนเอง ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมสายการบิน ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดต่้อ
เดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ใน
อุตสาหกรรมสายการบิน (ณฐัรดา คูณหอม, 2551) 

 
จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้่า ทฤษฎีความคาดหวงัเกิดจากความตอ้งการหรือการ

ตั้งความหวงัไปล่วงหน้า โดยมีความเช่ือว่า เม่ือได้ดาํเนินการตามขั้นตอนต่าง ๆ แลว้จะได้รับ
ผลตอบแทนเช่นนั้น ส่วนผลท่ีไดรั้บอาจจะทาํให้เกิดความพึงพอใจหรือเกิดความไม่พึงพอใจได ้
ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตจะมีความคาดหวงัท่ีเกิดจากรูปภาพตวัอย่างของสินคา้ 
การให้รายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้ ของเวบ็ไซตอ์อนไลน์ ซ่ึงอาจจะตรงหรือไม่ตรงตามความ



21 
 

เป็นจริงท่ีคาดหวงัไวข้องผูบ้ริโภค เพราะฉะนั้นเวบ็ไซตอ์อนไลน์ตอ้งมีการพฒันาเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีสูงข้ึนไปตามลาํดบัความตอ้งการและตอ้งมีการพฒันาไปตามยคุสมยั 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจ 
 

ความไวว้างใจเป็นส่ิงจาํเป็นต่อการเพ่ิมประสิทธิผลขององคก์ร และผลลพัธ์ทางบวกของ
การทาํงานเป็นผลสืบเน่ืองจากการเพ่ิมข้ึนของความไวว้างใจภายในองคก์รส่งผลต่อการเพ่ิมผลผลิต
ของพนกังานและความผกูพนักบัองคก์ารอยา่งเขม้แขง็ (Nyhan & Marlowe, 1997) สาํหรับงานวิจยัท่ี
แสดงถึงผลพวงหลกัของความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมและผลงานในหลายดา้น ทั้ง
การส่ือสารและการแบ่งปันขอ้มูล ความขยนั การยุติความขดัแยง้ ความผกูพนั รวมทั้งผลงานส่วน
บุคคลและผลงานของหน่วยงาน ทศวรรษท่ีผา่นมาประเด็นความไวว้างใจมีความสาํคญัเพิ่มมากข้ึน 
รวมทั้งเป็นเร่ืองสาํคญัในทฤษฎีองคก์รและการวิจยั (Kramer, 2006) ความไวว้างใจจึงเป็นส่ิงสาํคญั
อยา่งยิง่ท่ีทาํใหอ้งคก์ารดาํรงอยูแ่ละประสบผลสาํเร็จ เน่ืองจากการทาํงานร่วมกนัตอ้งพึ่งพาอาศยักนั 
แนวโน้มในปัจจุบนัมีความหลากหลายขององคป์ระกอบในการทาํงานมากข้ึน ความไวว้างใจกนั
ระหว่างสมาชิกในองคก์ารมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน ความไวว้างใจจึงเป็นแหล่งทรัพยากรท่ีมาจากความ
ร่วมมือเป็นพื้นฐาน และความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนัของบุคคลในองคก์ารก่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีมี
ประสิทธิภาพต่อองค์การ ซ่ึงความไวว้างใจเปรียบเสมือนหมุดหรือสลกัท่ียึดส่วนต่าง ๆ เขา้ไว้
ดว้ยกนัและสามารถเอ้ืออาํนวยให้องคก์ารบรรลุเป้าหมายพร้อมกบัความเจริญเติบโตขององคก์าร 
หากองคก์ารใดปราศจากความไวว้างใจของบุคคลในองคก์ารจะทาํใหเ้สียเวลา เสียทรัพยากรในการ
บริหารจดัการเป็นจาํนวนมากกว่าองคก์ารจะประสบผลสาํเร็จได ้ซ่ึงความไวว้างใจมีความสาํคญัใน
หลายทางและเป็นส่วนประกอบท่ีจาํเป็นในทุกประเภทในสมัพนัธภาพของมนุษย ์อีกทั้งยงัส่งผลให้
เกิดความราบร่ืนและเกิดคุณค่าในการแลกเปล่ียนและวิธีการต่าง ๆ ท่ีมีประสิทธิภาพ  

 
Luhmann (1979) ไดก้ล่าวไวว้า่ ความไวว้างใจเป็นพื้นฐานของความคาดหวงัในพฤติกรรม

ของบุคคลอ่ืน เขา้ใจผูอ่ื้น ความไวว้างใจเป็นส่วนผสมอนัมหัศจรรยใ์นชีวิตองคก์าร กล่าวคือ เป็น
นํ้ ามนัหล่อล่ืนท่ีลดความฝืด เป็นตวัเช่ือมส่วนท่ีแตกต่างกนัเขา้ไวด้ว้ยกนั เป็นตวัเร่งให้การกระทาํ
สะดวกข้ึน เม่ือไม่นานมาน้ีความสาํคญัของความไวว้างใจไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมากจากปัจจยั
ต่าง ๆ ดงัน้ี 

1) การเปล่ียนแปลงและความไม่มัน่คงทาํให้องค์การไม่สามารถรับประกัน
ความมั่นคงของงานในระยะยาว การเพิ่มค่าตอบแทนและบาํเหน็จบาํนาญ ความไวว้างใจมี
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ความสําคญัมากในสภาพท่ีมีการเปล่ียนแปลงและความไม่มัน่คงในสถานท่ีทาํงาน บุคคลจะตอ้ง
เปล่ียนไปมีความสัมพนัธ์กับบุคคลอ่ืน ซ่ึงระดับความไวว้างใจจะเป็นตวักาํหนดความสัมพนัธ์
ดงักล่าว 

2) องค์การต้องการความภักดีของพนักงานและความผูกพันเพิ่มมากข้ึน 
เน่ืองจากความไวว้างใจภายในองค์การมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความผูกพนัต่อองค์การใน
ระดบัสูง ความไวว้างใจจึงเป็นส่ิงสาํคญั เพราะการท่ีบุคคลมีความผกูพนัต่อองคก์ารนั้น จะเป็นตวั
กาํหนดให้องคก์ารบรรลุเป้าหมายและรักษาสมาชิกในองคก์ารให้คงอยู่กบัองคก์ร โดยการสร้าง
ความสัมพนัธ์ความไวว้างใจบนพื้นฐานแห่งความซ่ือสัตย์ (Honesty) การยึดถือหลักคุณธรรม 
(Integrity) และความเมตตากรุณา (Kindness) อยา่งจริงใจต่อผูอ่ื้น 

3) ความสาํคญัของความไวว้างใจกบัขอ้สัญญาทางจิตวิทยาในรูปแบบใหม่ เป็น
ขอ้ตกลงท่ีไม่ไดมี้การเขียนถึงส่ิงท่ีผูบ้ริหารหรือองคก์ารไม่ไดมี้การคาดหวงัจากพนกังานและส่ิงท่ี
พนกังานคาดหวงัจากผูบ้ริหารหรือองคก์ร ในแง่คิดของพนกังานขอ้สญัญาทางจิตวิทยา คือ การรับรู้
ของพนกังานท่ีคิดว่าพวกเขาจะไดรั้บสิทธ์ิ ซ่ึงเป็นผลมาจากขอ้สัญญาท่ีองคก์ารให้ไวก้บัเขา ดงันั้น 
หากความไวว้างใจอยู่ในระดบัตํ่า พนักงานมีแนวโน้มท่ีจะหลีกเล่ียงการเผชิญความเส่ียง มีการ
เรียกร้องมากข้ึน ลกัษณะสังคมแบบน้ีบุคคลในองคก์ารจะตอ้งเร่งสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กนั
ไว ้จะทาํให้โอกาสท่ีจะไม่ปฏิบติัตามขอ้สัญญานอ้ยลง เน่ืองจากการไม่ปฏิบติัตามขอ้สัญญาทาํให้
เกิดผลในทางลบ เช่น มีความตั้งใจนอ้ยลงในการท่ีจะทาํงานให้บรรลุเป้าหมาย หากความไวว้างใจ
อยูใ่นระดบัสูง จะทาํใหก้ารปรับปรุงผลการดาํเนินงานขององคก์าร 

4) พื้นฐานของสัมพนัธภาพ การทาํงานร่วมกนัตอ้งมีสัมพนัธภาพซ่ึงกนัและกนั 
ถา้ความไวว้างใจในการทาํงานลดน้อยลงจะทาํลายสัมพนัธภาพ เช่น เกิดความขดัแยง้ท่ีสูงข้ึน 
ผลผลิตตํ่าลง และการท่ีสถานท่ีทาํงานมีความไวว้างใจโดยมีระดบัของความซ่ือสตัย ์การยอมรับและ
เคารพซ่ึงกนัและกนัจะทาํใหเ้พิ่มประสิทธิผลของงาน ความมีคุณค่าแห่งตนเองและมีการสร้างสรรค์
นวตักรรมใหม่ ๆ เกิดข้ึน ความไวว้างใจเป็นแนวคิดท่ีซับซ้อนเป็นสัมพนัธภาพระหว่างคน 2 คน 
อย่างสมํ่าเสมอ ๆ ไม่ใช่เป็นบุคลิกภาพของบุคคลบางคนเกิดข้ึนระหว่างบุคคลไม่ใช่ภายในบุคคล
เท่านั้น ส่ิงท่ีบุคคลกระทาํเป็นผลกระทบของระดบัความไวว้างใจระหว่างผูใ้ห้ความไวว้างใจและผู ้
ถูกไวว้างใจ ซ่ึงเกิดจากความน่าเช่ือถือเป็นการยอมรับและสนบัสนุนผูท่ี้ถูกไวว้างใจกระทาํใหบุ้คคล
อ่ืนโดยการเปิดเผยความคิด ความรู้สึก และปฏิกิริยา 

 
นอกจากน้ี Reynolds (1997) ยงัไดก้ล่าวไวอี้กว่า ความไวว้างใจเป็นวิถีทางหน่ึงของการ

สะทอ้นสัมพนัธภาพระหว่างบุคคลในองคก์ารและเป็นสัมพนัธภาพระหว่างบุคคลท่ีสาํคญั แสดงถึง
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ความแตกต่างระหว่างความสําเร็จและความล้มเหลวในสัมพันธภาพกับความไว้วางใจ การ
ตอบสนองต่อความไวว้างใจ มี 3 ประการ ไดแ้ก่  

ประการแรก ความไว้วางใจต้องใช้เวลาในการพัฒนา การคงไว้ซ่ึงความ
ไวว้างใจจะตอ้งทาํใหมี้อยูอ่ยา่งสมํ่าเสมอ แต่กไ็ม่อาจพดูไดว้า่การสร้างความไวว้างใจจะใชเ้วลานาน
แต่อาจจะใชเ้วลาสั้นก็ได ้โดยตอ้งมีเป้าหมายร่วมกนัท่ีชดัเจนและไม่มีการลงโทษจะทาํให้ความ
ไวว้างใจพฒันาไดเ้ร็วข้ึน ซ่ึงเป็นความทา้ทายของผูน้าํ 

ประการท่ีสอง ความตอ้งการความไวว้างใจตอ้งมีความอดทน ความไวว้างใจใน
องคก์ารตํ่าก็จะทาํให้ผลการปฏิบติังานตํ่า ถา้ความไวว้างใจในองคก์ารสูงจะทาํให้บุคลากรทุกคนมี
มาตรฐานในการทาํงานท่ีสูง 

ประการท่ีสาม คือ ความไวว้างใจตอ้งใชท้กัษะและการฝึกปฏิบติัซ่ึงการพฒันา
ทกัษะและจิตใจเป็นส่ิงจาํเป็นต่อสมัพนัธภาพ ความไวว้างใจในการปฏิบติังาน 
 

อย่างไรก็ตามจากการศึกษางานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัความไวว้างใจ พบว่า การรับรู้ความ
เส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความสัมพนัธ์ผกผนักบัทศันคติของผูบ้ริโภค และทศันคติดงักล่าวมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อไป จากปัจจยัความน่าเช่ือถือท่ีไดรั้บการตรวจสอบความ
เช่ือมัน่ในการรับรองจากภายนอกและสภาพแวดลอ้มทางวฒันธรรมท่ีไวใ้จไดมี้อิทธิพลอยา่งมากต่อ
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไป ในขณะท่ีความไวว้างใจในผูค้า้ออนไลน์และแนวโนม้ท่ีจะ
ไวว้างใจไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ และพบว่าการรับรู้ความเส่ียงนําไปสู่ความไวว้างใจ และความ
ไวว้างใจส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงพบความสัมพนัธ์ของความเส่ียงระหว่างความเป็น
ส่วนตวั ความสามารถในการคาดการณ์ได ้และความน่าเช่ือถือ สาํหรับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ซํ้ าของ
กลุ่มลูกคา้ Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความปลอดภยัของเวบ็ไซตมี์ผลกระทบอย่าง
มากต่อความไว้วางใจของกลุ่มลูกค้า Generation Y  และความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ซํ้ ามี
ความสัมพนัธ์ไปในทางบวกจากระดบัความไวว้างใจท่ีมีต่อเวบ็ไซตข์องกลุ่มลูกคา้ดงักล่าว (Bing, 
Suwanna, & Punnaluck, 2018) และจากการการศึกษาสาเหตุท่ีทาํใหก้ลุ่มคน Generation Y  ชอบการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นการศึกษาของเยาวชนอินเดีย พบว่า จุดมุ่งเนน้ของการตระเวนซ้ือ ความ
ไวว้างใจและความเส่ียงความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของลูกคา้ (Swarnakar & Kumar, 2016; Kozina, 2012; Bianchi & Andrews, 
2012) 
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 สรุปการนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไวว้างใจมาใช้ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยพบ
ประเด็นของความไวว้างใจ ว่า ความไวว้างใจเป็นความสัมพนัธ์ท่ีเกิดจากความเช่ือ ทัศนคติ 
ตลอดจนการติดต่อส่ือสารระหว่างผูใ้ชบ้ริการกบัผูใ้หบ้ริการท่ีทาํให้เกิดพฤติกรรมหรือความเตม็ใจ
ท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการหน่ึง ๆ และจากการศึกษางานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัความไวว้างใจ พบวา่ การ
รับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความสัมพนัธ์ผกผนักบัทศันคติของผูบ้ริโภค และทศันคติ
ดงักล่าวมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อไป ซ่ึง Bing et al., (2018) ไดท้าํการศึกษาการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ซํ้ าของกลุ่มลูกคา้ Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความปลอดภยัของ
เว็บไซต์มีผลกระทบอย่างมากต่อความไวว้างใจของกลุ่มลูกคา้ Generation Y  และความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ซํ้ ามีความสัมพนัธ์ไปในทางบวกจากระดบัความไวว้างใจท่ีมีต่อเว็บไซตข์องกลุ่ม
ลูกคา้ดังกล่าว อีกทั้ งจากการการศึกษาสาเหตุท่ีทาํให้กลุ่มคน Generation Y  ชอบการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ซ่ึงเป็นการศึกษาของเยาวชนอินเดีย พบว่า จุดมุ่งเนน้ของการตระเวนซ้ือ ความไวว้างใจ
และความเส่ียงความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของลูกคา้ (Swarnakar & Kumar, 2016; Kozina, 2012; Bianchi & Andrews, 2012) 
ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงไดน้าํปัจจยัดา้นความไวว้างใจมาใชเ้ป็นตวัแปรในการศึกษา 
ทั้งน้ีเน่ืองจากตวัแปรดงักล่าวเป็นตวัแปรท่ีคน้พบในการวิจยัเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจูงใจ 

 
อุไรวรรณ แยม้นิยม (2546) อธิบายว่า ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ี

แตกต่างกัน ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับอิทธิพลทางจิตวิทยารวมถึงส่ิงจูงใจ ซ่ึงส่ิงจูงใจในการซ้ือ (Buying 
Motives) มีดงัน้ี 

1) ส่ิงจูงใจพ้ืนฐาน คือ ส่ิงจูงใจท่ีมีผลสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทใด
ประเภทหน่ึง เช่น การซ้ือบา้น ซ้ือรถ ซ้ือโทรทศัน์ เป็นตน้ 

2) ส่ิงจูงใจเลือกซ้ือ คือ ส่ิงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้ในดา้นตราสินคา้ ชนิดของ
สินคา้และบริการ เช่น การซ้ือเคร่ืองเล่น Mp3 ของ Apple, Sony หรือการเลือกสี ขนาด และลกัษณะ
ของพ้ืนผวิ เป็นตน้ 

3) ส่ิงจูงใจดา้นเหตุผล (Rational Motives) ส่ิงจูงใจ ส่ิงมุ่งหมายท่ีเกิดข้ึน โดยยดึ
หลกัเหตุผล และเศรษฐกิจเป็นสาํคญัเน่ืองจากตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic Theory) ไดก้ล่าวว่า 
ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจเลือกในส่ิงท่ีใหอ้รรถประโยชน์สูงสุด หรือสร้างความพึงพอใจสูงสุด เช่น 
ความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์จากการส่งเสริมการตลาด สําหรับความมีเหตุผล หมายถึง การท่ี
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จุดมุ่งหมายท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือกนั้นเกิดจากการถือเกณฑว์ตัถุประสงคร์วม เช่น ขนาด นํ้ าหนกั ราคา 
คุณภาพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)  

4) ส่ิงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motive) หมายถึง การใช้ดุลพินิจส่วนตวั
หรือความรู้สึกส่วนตวัในการเลือกสรรส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการ เช่น ความภาคภูมิใจ ความกลวั 
ความเป็นมิตร เป็นตน้ โดยผูบ้ริโภคจะใชท้ศันคติในการเลือกเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด 
ซ่ึงมีผูว้ิจยัและใหข้อ้เสนอแนะว่า ผูท่ี้ซ้ือสินคา้กะทนัหนัส่วนมากจะใชส่ิ้งจูงใจดา้นอารมณ์มากกว่า
สถานการณ์ซ้ือลกัษณะอ่ืน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)  

5) ส่ิงจูงใจอุปถมัภ ์คือ ส่ิงท่ีเป็นเหตุของการซ้ือสินคา้และบริการจากท่ีใดท่ีหน่ึง 
โดยเฉพาะเจาะจงของผูบ้ริโภค เช่น ความสะดวกของสถานท่ี ความหลากหลายของสินคา้ ราคาถูก 
ช่ือเสียงของผูใ้หบ้ริการ และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 

6) ส่ิงจูงใจผสม หมายถึง การผสมระหวา่งส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผล 
 
งานวิจยัของ Williams, Germov, and Young (2011) ไดแ้สดงใหเ้ห็นว่า ความแตกต่างของ

ชนชั้นทางสงัคมจะมีผลกระทบต่อแรงจูงใจ (Social Motive) ในการแสดงออกถึงความคลอ้ยตามกนั
ในสังคม (Conformity) หรือตอ้งการสร้างความโดดเด่นแตกต่างกนัในสังคม (Distinctiveness) ซ่ึง
ด้านความคล้อยตามกัน (Conformity) ของกลุ่ม ถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมีความเช่ือ และการกระทาํท่ี
เหมือนกนั ภายใตบ้รรทดัฐานท่ีตวัเองมองวา่เหมาะสม เช่น การซ้ือเส้ือผา้ท่ีคลา้ยกนักบัเพื่อน การให้
ของขวญัท่ีเหมือนกนั หรือแมแ้ต่ของใชส่้วนตวั ก็มกัจะมีรูปแบบท่ีคลา้ย ๆ กนั (Solomon, 2013) 
โดยการเลือกบริโภคสินคา้คลา้ย ๆ กนัเพื่อใหเ้ขา้กบัสงัคมในกลุ่มเดียวกนัได ้
 

แรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั (Social Motive of Conformity) หมายถึง แรงจูงใจในการ
ซ้ือสินคา้ท่ีเกิดจากความตอ้งการท่ีมาจากบุคคลอ่ืนโดยลอกเลียนแบบการใช้ผลิตภณัฑ์และตรา
สินคา้ในสินคา้นั้น ดงันั้นคนท่ีมีแรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนัมกัจะมีความเตม็ใจท่ีจะปฏิบติัตาม
ความคาดหวงัของผูอ่ื้น ความตั้งใจซ้ือจึงอาจไดรั้บอิทธิพลจากผูอ่ื้นดว้ย (Labrecque, Krishen, & 
Grzeskowiak, 2011) ตวัอยา่งเช่น การซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าภายในบา้น เช่น โทรทศัน์ และเคร่ืองเสียง 
สเตอริโอในกลุ่มคนจีนจะตอ้งซ้ือโทรทศัน์ใหม่ ๆ เพราะญาติ ๆ หรือเพื่อนบา้นของพวกเขามีนัน่เอง 
ซ่ึงไม่ไดเ้กิดจากความตอ้งการส่วนตวัแต่อยา่งใด (Li & Su, 2007) เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มคนไทย 
ท่ีเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือในตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงตามกลุ่มเพ่ือน เพื่อจะไดพู้ดคุยหรือเขา้กลุ่มกบั
เพ่ือนได ้ทั้งน้ีจะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีบทบาทเชิงรุกในการกาํหนดความตอ้งการซ้ือของ
ตนเอง โดยท่ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลและการประเมินตวัเลือกในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
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บริการผา่นอินเทอร์เน็ต ตวัอยา่งเช่น การเขา้ไปอ่านบทสนทนาหรือการแสดงความคิดเห็นของการ
ใช้สินคา้จากประสบการณ์ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ หรือขอ้วิจารณ์อ่ืน ๆ (Eliashberg & Shugan, 1997; 
Viswanathan, Kuruzovich, Gosain, & Agrawal, 2007) ซ่ึงถา้ความคิดเห็นหรือขอ้วิจารณ์ในสินคา้
และบริการนั้น ๆ เป็นไปในทิศทางบวกหรือมีขอ้ดีดา้นต่าง ๆ ผูบ้ริโภคเหล่านั้นมีแนวโน้มว่าจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน โดยการวดัแรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั 
 

ส่วนแรงจูงใจด้านความโดดเด่นแตกต่างจากคนอ่ืน (Social Motive of Distinctiveness) 
หมายถึง บุคคลทัว่ไปท่ีบริโภคสินคา้เหมือนคนอ่ืน ๆ เพื่อเขา้กลุ่มในสังคมนั้น ๆ หลงัจากนั้นพวก
เขาจะมีแนวโนม้ท่ีจะแสวงหาความโดดเด่นจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ หากพวกเขาเช่ือว่าคนอ่ืน ๆ กาํลงั
ใหค้วามสาํคญัถึงพฤติกรรมของพวกเขาอยู ่เหตุผลท่ีสาํคญัคือ ตอ้งการสร้างเอกลกัษณ์ใหก้บัตวัเอง
เพื่อสร้างความแตกต่างหรือความโดดเด่นจากคนอ่ืน ๆ ในกลุ่มนั่นเอง (Brewer, 1991) ซ่ึงจาก
งานวิจยัของ Li et al. (2007) แสดงใหเ้ห็นว่า ลกัษณะการบริโภคสินคา้ของคนจีนอาจดูเหมือนว่าจะ
ซ้ือเส้ือผา้รูปแบบเดียวกนัและสีเหมือนกนั อยา่งไรก็ตาม การเติบโตทางเศรษฐกิจอยา่งรวดเร็วของ
ประเทศจีน ทาํใหก้ารบริโภคกลายเป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสุดในการแสดงความโดดเด่นหรือแตกต่างจากคน
อ่ืน โดยผูบ้ริโภคพยายามซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั เพื่อแยกกลุ่มหรือกลุ่มชนชั้นออกจากอีกกลุ่ม
หน่ึง เป็นผลทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ท่ีมีราคาสูงข้ึน เพื่อเป็นสัญลกัษณ์แสดงถึง
ชนชั้นทางสงัคมท่ีแตกต่างกนั โดยเฉพาะตราสินคา้ของผลิตภณัฑท่ี์มาจากต่างประเทศจะสร้างความ
โดดเด่นในกลุ่มไดง่้ายข้ึน  
 

อย่างไรก็ตามทฤษฎีความแตกต่างของ Brewer (1991) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคมกัจะมีความ
ตอ้งการพื้นฐานอยู่ 2 ประการ เพื่อสร้างความสมดุลในชีวิต ไดแ้ก่ ความตอ้งการพื้นฐานในความ
คลา้ยคลึงกนักบัคนอ่ืน ๆ และความตอ้งการความแตกต่างจากคนอ่ืน ๆ เป็นตน้ การวิจยัก่อนหนา้น้ี
ไดแ้สดงให้เห็นว่า แรงจูงใจท่ีจะสร้างความคลา้ยคลึงกนัในกลุ่มและแรงจูงใจในการสร้างความ
แตกต่างกนัในกลุ่มสามารถเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา (White & Argo, 2011) และเหตุผลอีกประการหน่ึง
ของการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพ่ือหลีกเล่ียงการเผชิญหนา้กบัผูจ้าํหน่ายหนา้ร้าน ผูบ้ริโภคหลาย ๆ 
คน จึงมองหาวิธีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากสินคา้บางอยา่งไม่ตอ้งการคาํอธิบายการใชง้าน คน
ซ้ือมีความเคยชินกบัสินคา้นั้นอยูแ่ลว้ และเป็นสินคา้ท่ีใชส่้วนตวัเท่านั้น ไม่ตอ้งการเปิดเผยใหใ้ครรู้ 
นอกจากน้ีปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค มาจากความสะดวกสบายใน
การซ้ือ (Bagdoniene & Zemblyte, 2009; Patwardhan & Ramaprasad, 2005; Rohm & Swaminathan, 
2004; Yoon, 2002) สภาพเศรษฐกิจ ความหลากหลายของสินคา้ท่ีสามารถคน้หาได้ง่าย (Yoon, 
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2002) นอกจากน้ีสินคา้หายากบางอยา่งท่ีไม่วางจาํหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป หรือไม่เป็นท่ีตอ้งการของ
คนในชุมชน เป็นเหตุทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งมองหาสินคา้ดงักล่าวในโลกออนไลน์ เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
จะสร้างความแตกต่างหรือความโดดเด่นจากคนอ่ืน ๆ ได ้ 
 

ในมุมมองของแรงจูงใจทางสังคมแบบคลอ้ยตามกนั (Conformity) เก่ียวกบัการเลือกชุด
แฟชัน่ ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกตามกลุ่มเพื่อนและซ้ือสินคา้แฟชัน่รุ่นล่าสุดท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด 
เพื่อให้ตวัเองรู้สึกเหมือนกบัว่าเป็นส่วนหน่ึงของคนในกลุ่ม เพื่อให้เกิดการยอมรับของคนในสังคม
และตอบสนองความตอ้งการของตวัเอง (Miniard & Cohen, 1983; Seligman & Csikszentmihalyi, 
2000) และอีกส่วนหน่ึงมาจากกลุ่มเพ่ือน ๆ ในสังคมมีการบอกต่อหรือกล่าวถึงผูจ้าํหน่ายออนไลน์
แต่ละแห่ง ซ่ึงมกัจะไดรั้บการยืนยนัระดบัความไวว้างใจท่ีเพิ่มข้ึน หากผูจ้าํหน่ายรายนั้นส่งมอบ
สินคา้และบริการไดต้รงตามเวลาท่ีนัดหมาย สินคา้ท่ีจดัส่งเป็นไปตามคาํสั่งซ้ือท่ีไดท้าํธุรกรรมไว ้
ดงันั้นระดบัความไวว้างใจท่ีสูงจะนาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน ส่วนแรงจูงใจในการ
สร้างความโดดเด่นแตกต่างทางสงัคม Liu, Burns, and Hou (2013) ไดก้ล่าววา่ ผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ท่ี
นิยมสินคา้หรูหรา ราคาแพง ยิง่ตอ้งใส่ใจเร่ืองความน่าเช่ือถือในระดบัท่ีสูงข้ึน การอ่านความคิดเห็น
ต่าง ๆ ในตวัสินคา้นั้น ๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ ถือเป็นเร่ืองท่ีสาํคญั ในทางตรงกนัขา้มผูซ้ื้อสินคา้ในร้าน
ทัว่ไปท่ีไม่ชอบความเส่ียงทางออนไลน์กม็กัจะตอ้งทาํการดูสินคา้ตวัจริงภายในร้านก่อน ตอ้งไดล้อง
สัมผสัสินคา้ช้ินนั้นก่อนตดัสินใจซ้ือ เพ่ือพิจารณาถึงความคุม้ค่าและการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูจ้าํหน่าย 
โดยงานวิจยัของ Ernst and Young (1999) ไดท้าํการสาํรวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัเหตุผล
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่าประเด็นแรกท่ีตอ้งพิจารณา คือ ระบบการรักษาความปลอดภยัใน
การให้ขอ้มูลบตัรเครดิต ลาํดบัต่อมา คือ การคน้หาในเวบ็ไซตท่ี์ง่าย มีการเปรียบเทียบราคา ความ
ชดัเจนในการใชง้านและการอธิบายการใชสิ้นคา้ รวมถึงการมีภาพประกอบของสินคา้ตามลาํดบั 
ดงันั้นจะเห็นไดว้่า ประเด็นเร่ืองความปลอดภยัของขอ้มูลและการทาํธุรกรรมเป็นปัจจยัสาํคญัอยา่ง
มาก ท่ีจะสร้างความไวว้างใจใหก้บัลูกคา้ได ้
 

จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้่า แรงจูงใจ ถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีความสาํคญัต่อการ
ซ้ือสินคา้ ซ่ึงเกิดจากส่ิงจูงใจพื้นฐาน ส่ิงจูงใจเลือกซ้ือ ส่ิงจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) 
ส่ิงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motive) ส่ิงจูงใจอุปถัมภ์ และส่ิงจูงใจผสมท่ีเกิดจากการผสม
ระหว่างส่ิงจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผล และสําหรับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูบ้ริโภคมักจะมี
แรงจูงใจท่ีคลอ้ยตามกนั และแรงจูงใจท่ีจะสร้างความโดดเด่นเพื่อใหมี้ความแตกต่างจากคนอ่ืน ซ่ึง
ปัจจยัท่ีจะสร้างให้เกิดแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ ความตอ้งการท่ีจะหลีกเล่ียงการ
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เผชิญหน้ากับผูจ้าํหน่ายหน้าร้าน ความไม่ตอ้งการเปิดเผยตวัตน สะดวกสบายในการซ้ือ สภาพ
เศรษฐกิจ ความหลากหลายของสินคา้ท่ีสามารถคน้หาไดง่้าย อีกทั้งสินคา้บางประเภทเป็นสินคา้ท่ีหา
ยากตามทอ้งตลาด จึงทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งมองหาสินคา้ดงักล่าวในโลกออนไลน์ เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
จะสร้างความแตกต่างหรือความโดดเด่นจากคนอ่ืน ๆ ดังนั้ น แรงจูงใจ ถือเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมี
ความสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และกรศิวชั คงธนาสินธร (2553) และจิตรลดา วิวฒัน์เจริญวงศ์ 
(2553) ไดก้ล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ไวว้่า ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซ่ึงประกอบดว้ย 6P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความ
เป็นส่วนตวั (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ทุกปัจจยัมีความเก่ียวเน่ืองกนัและมีความสาํคญัอยา่งยิง่ในการดาํเนินการตลาดออนไลน์ซ่ึง
มีส่วนประกอบดงัน้ี 

 
2.5.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 
 
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีนําเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายปัญหาสาํคญัของการซ้ือขายสินคา้ทางอินทรอนิกส์ คือ ลูกคา้ไม่สามารถทดลองสินคา้
ไดก่้อน แมสิ้นคา้เราจะดีจริง แต่ลูกคา้มีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้จากร้านท่ีเขาเคยไดย้นิช่ือมาก่อน หรือ
มิฉะนั้น สินคา้นั้นจะตอ้งมีตรายี่ห้อเพื่อจะไดม้ัน่ใจในคุณภาพสินคา้และเช่ือว่าร้านนั้นจะไม่ทุจริต
การคัดเลือกสินคา้มาขายทางอินเทอร์เน็ต นอกจากคุณภาพสินคา้แล้ว การจาํหน่ายสินคา้ท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะ และไม่มีขายทัว่ไปในช่องทางปกติเป็นวิธีหน่ึงท่ีทาํให้สินคา้นั้นเป็นท่ีตอ้งการ โดย 
แบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินคา้ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้(Physical Goods) สินคา้
ดิจิทลั (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services) 

 
อยา่งไรก็ตาม การคา้ทางออนไลน์ ลูกคา้ไม่สามารถเลือกสินคา้ไดก่้อนจะไดแ้ต่เพียงแค่ดู

รูปภาพ และคาํบรรยาย ดงันั้นผูจ้าํหน่ายตอ้งใหภ้าพท่ีชดัเจน และให้รายละเอียดของสินคา้ เพ่ือเป็น
ขอ้มูลในการตดัสินใจให้มากท่ีสุด แต่ตอ้งไม่เกินความจริง รูปภาพชัดเจน ไม่มวัหรือมืดดา วาง
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ตาํแหน่งภาพสมดุล มีทั้งขนาด รูปตวัอย่าง (Preview) และรูปภาพแบบเต็ม (Full) หากเป็นสินคา้
บริการ ตอ้งให้เห็นส่วนสาํคญัของการบริการท่ีมีระดบั มีคุณภาพ บรรยากาศท่ีดี การเขียนขอ้ความ
บรรยายตอ้งเขียนใหก้ระชบัไดใ้จความ และเชิญชวน 

 
2.5.2 ราคา (Price) 

 
ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีกาํหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าท่ี

ยอมรับในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ท่ีนําเสนอ ซ่ึงจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัในการตั้งราคาของ
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ตอ้งคาํนึงถึงราคาตลาดเป็นหลกั การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินคา้ราคาถูก อาจจะ
ขายไม่ไดเ้สมอไป เน้นเร่ืองความสะดวกในการสั่งซ้ือ และสินคา้ท่ีมีราคาถูกเกินไป อาจขายแบบ
รวมหรือขายในปริมาณมาก ๆ ปัจจยัในการตั้งราคา ประกอบดว้ย การคาํนึงถึงราคาตลาดเป็นหลกั  
การคิดเผือ่ราคาค่าขนส่ง สินคา้ราคาถูกอาจจะขายไม่ไดเ้สมอไป เนน้เร่ืองความสะดวกในการสั่งซ้ือ 
และสินคา้ท่ีมีราคาถูกเกินไปอาจขายแบบรวมแพค็ 

 
2.5.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution) 

 
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นกระบวนการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์

จากผู ้ผลิตไปสู่ผู ้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย  เป็นวิ ธีการนําสินค้าหรือบริการออกสู่ตลาด 
ประกอบดว้ย กิจกรรม ซ่ึงทาํให้สินคา้หรือบริการหาง่ายสาํหรับผูบ้ริโภค เม่ือเขาตอ้งการซ้ือไม่ว่า
เม่ือใด และท่ีไหนก็ตาม ซ่ึงการจัดจาํหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
เวบ็ไซต ์(Website) ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ ซ่ึงควร
พิจารณาปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ เวบ็ไซตต์อ้งใชง่้าย การเขา้เวบ็ไซต ์หรือ การดาวน์โหลดเร็ว ขอ้มูลท่ี
นาํเสนอชดัเจน น่าสนใจ และความปลอดภยัของขอ้มูล เป็นตน้ 

 
2.5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ

ตราสินคา้บริการ ความคิดหรือบุคคลโดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการเตือนความ
ทรงจาํ (Remind) แจ้งข่าวสารหรือแนะนําสินค้าบริการท่ีตรงกับท่ีผูบ้ริโภคต้องการ โดยการ
ประชาสัมพนัธ์ตอ้งมีการเตรียมความพร้อมก่อน ไดแ้ก่ ตอ้งมีขอ้มูลต่าง ๆ พร้อมสมบูรณ์ สร้าง
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จุดเด่นของเว็บไซต์เพื่อจดจาํง่าย สร้างบรรยากาศความคึกคกั โดยลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรม และ
พิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณซ่ึงการประชาสมัพนัธ์มีหลายวิธีไดแ้ก่ การรู้จกัและตระหนกั
ถึงตวัสินคา้หรือบริการ เกิดความตอ้งการใชแ้ละตดัสินใจซ้ือและซ้ือมากข้ึนโดยอาศยัเคร่ืองมือท่ี
แตกต่างกนั เช่น การโฆษณาดว้ยป้ายโฆษณา (Banner) การโฆษณาผ่านทางอีเมลโ์ฆษณาดว้ยการ
เสียค่าใชจ่้ายกบัเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ การโฆษณาดว้ยระบบสมาชิกแนะนาํสมาชิก การโฆษณาดว้ยการแลก
ลิงกก์บัเวบ็ไซตอ่ื์น การโฆษณาบนเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) เป็นตน้ 

 
2.5.5 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

 
การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) เป็นนโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่าง ๆ ได้

ประกาศให้สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไวไ้ปในทาง
ใดบา้ง ผูป้ระกอบการควรกาํหนดนโยบาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ ผูข้ายจะตอ้งรักษาความลบัของ
ลูกคา้ ไม่นาํขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่ก่อนไดรั้บอนุญาต ขอ้มูลส่วนตวัเหล่าน้ีไม่ไดห้มายถึงใน
เร่ืองของขอ้มูลอนัเป็นความลบั เช่น หมายเลขบตัรเครดิตเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงขอ้มูลอ่ืน ๆ เช่น 
ท่ีอยู่ เบอร์โทรศพัท ์หรือไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูดู้แลเวบ็ไซตจ์าํเป็นตอ้งสร้างระบบรักษาความ
ปลอดภยัท่ีเช่ือถือไดว้่า ขอ้มูลเหล่าน้ีจะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได ้โดยผูข้ายจะตอ้งระบุนโยบาย
เก่ียวกบัการรักษาความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ (Privacy Policy) ใหช้ดัเจนบนเวบ็ไซตแ์ละปฏิบติัตาม
กฎนั้นอยา่งเคร่งครัด ในกรณีของขอ้น้ีอาจหมายถึง ขอ้ความโฆษณาทางธุรกิจท่ีส่งทางอินเทอร์เน็ต 
(Spam) 

 
2.5.6 การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

 
การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลกัษณะการบริการแบบโตต้อบร่วมกนั

(Interactive) ระหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้แบบเจาะจงบุคคลเรียกว่าการตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง 
(One to One Marketing) เพื่อนาํเสนอส่ิงท่ีตรงใจลูกคา้ อาํนวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ และสร้าง
ความเป็นกนัเอง และความประทบัใจให้กบัลูกคา้ ควรมีการเก็บขอ้มูลลูกคา้ และอาจมีการสร้าง
ความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่งการ์ดอวยพรเน่ืองในโอกาสต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน และ
เทศกาลอ่ืน ๆ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ รวมถึงบริการใหข้อ้มูล กบัลูกคา้แบบเจาะจงรายคน
ดว้ยเช่นกนั ท่ีตอ้งบริการเป็นรายบุคคลนั้นก็เพราะลูกคา้แต่ละกลุ่มต่างสนใจสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
ดงันั้น การแนะนาํสินคา้ และบริการกค็วรจะแนะนาํตามความสนใจของลูกคา้แต่ละรายดว้ยเช่นกนั 
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จากขอ้มูลดงักล่าวจะเห็นไดว้่าส่วนประกอบของกลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์จะมีความ
แตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดโดยทัว่ไปท่ีประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์กลยทุธ์ดา้น
ราคา กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด แต่จะมีเพิ่มเติมในส่วน
ของกลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และกลยุทธ์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ซ่ึงใน
รายละเอียดของกลยุทธ์แต่ละด้านเหล่าน้ีจะมีความแตกต่างจากส่วนประกอบของกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางอ่ืน อยา่งไรกต็ามในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะมุ่งเนน้กล
ยทุธ์ดา้นราคา ทั้งน้ีเน่ืองจากราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นอยา่งมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ กลุ่มลูกคา้เป้าหมายดงักล่าวสามารถ
คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัราคาในการจดัจาํหน่ายสินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่ายแต่ละรายไดอ้ย่างรวดเร็ว และ
เม่ือกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดท้าํการประเมินราคาสินคา้ก็จะเกิดทศันคติ ความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนั
จากผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้แต่ละราย และทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือจากผูจ้ดัจาํหน่ายรายใดรายหน่ึงใน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงคิดว่าปัจจยัดงักล่าวเป็นปัจจยัท่ีมีส่วนสาํคญั
อย่างยิ่งท่ีจะก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์จากกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ของ
ประเทศไทย 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเส่ียง 
 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความกังวลในการตัดสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางการจัด
จาํหน่ายแบบออนไลน์ โดยเฉพาะเร่ืองความปลอดภัยในการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคไม่สามารถควบคุมได ้ดงันั้นช่องทางการซ้ือสินคา้ท่ีมีสภาพแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัไดส่้ง
ผลกระทบต่อกระบวนการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจเป็นสาเหตุใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไม่ซ้ือ
สินคา้ และบริการผา่นอินเทอร์เน็ต (วิภาดา พงศพ์ุทธิพูน, 2554) แต่เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บรู้การจดัการ
ความเส่ียงต่าง ๆ ทางเว็บไซต์ออนไลน์ และสามารถหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไดเ้พิ่มมากข้ึน เช่น 
สามารถเปรียบเทียบสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากกว่าการซ้ือสินคา้ทางร้านคา้หรือ
หา้งสรรพสินคา้ ปัจจยัเหล่าน้ีอาจจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้และบริการผา่น
เวบ็ไซตใ์นท่ีสุด (KengKau, Yingchan, & SanjoyGhose, 2003) ทั้งน้ีปัจจยัท่ีถือว่ามีความสาํคญัเป็น
อย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายแบบออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยนั้นไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความเส่ียง ซ่ึงถือเป็นระดบัความเส่ียงใน
การซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค Generation Y สามารถรับรู้ได ้นกัวิชาการหลายท่าน ไดใ้ห้ความหมายของ
การรับรู้ความเส่ียงไวแ้ตกต่างกนัดงัน้ี 
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Bernstein (1999) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง เป็นขบวนการท่ีเกิดข้ึนภายหลงัจากท่ีส่ิงเร้า
กระตุน้การรู้สึกและถูกตีความเป็นส่ิงท่ีมีความหมาย โดยใชค้วามรู้ ประสบการณ์ และความเขา้ใจ
ของบุคคล  

 
Bauer (1967) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัความ

เส่ียงในแง่ของการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีจะส่งผลให้กับผูบ้ริโภค ท่ีตวัผูบ้ริโภคเองไม่สามารถ
คาดการณ์ไดด้ว้ยความมัน่ใจ หรือส่งผลท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะสร้างความไม่พึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค 

  
Dowling and Staelin (1994) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อ

ความไม่แน่นอนและผลลพัธ์ท่ีไม่ดีซ่ึงเกิดข้ึนควบคู่กนัในการซ้ือสินคา้หรือบริการ  
 
Cunningham (1967) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความไม่แน่นอนท่ีรับรู้ไดถึ้ง

สินคา้และบริการหน่ึง ๆ ของลูกคา้ท่ีทาํใหเ้กิดผลกระทบดา้นลบกบัการซ้ือหรือใชบ้ริการ หากลูกคา้
รับรู้ความเส่ียงเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในระดบัท่ีมากแสดงว่าเกิดความไม่แน่นอนในเชิงลบท่ีมี
ความสาํคญั 

 
Heng, Hock-Hai, and Bernard (2005) กล่าวว่า ทศันคติเก่ียวกบัความเส่ียงจะส่งผลเชิงลบ

และมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือมัน่และความตั้งใจกระทาํ การรับรู้ความเส่ียงสามารถแบ่งออกได้
เป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้ความเส่ียงดา้นเศรษฐกิจ ดา้นการกระทาํ ดา้นบุคคล และดา้นความเป็น
ส่วนตวั 

 
Martin and Camarero (2008) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงใช้การซ้ือสินคา้หรือใช้บริกา

รออนไลน์ของลูกคา้นั้นข้ึนอยู่กบัการรักษาความปลอดภยัและมีการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ท่ี
เหมาะสม หากมีการนาํเสนอขอ้มูลขององคก์รและขอ้มูลสินคา้หรือบริการครบถว้น ก็จะทาํให้เกิด
การรับรู้ความเส่ียงในระดบัท่ีตํ่า 

 
Zhou (2010) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการระบุตาํแหน่งในทาง

ลบ โดยเฉพาะในเร่ืองของความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ ท่ีกงัวลเก่ียวกบัการเปิดเผยขอ้มูลและ
การควบคุมท่ีดี ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงจะลดนอ้ยลงเม่ือมีการใชโ้ครงสร้างทางกฎหมายและไดรั้บรอง
จากบุคคลท่ีสาม 
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จากความหมายดงักล่าว สามารถสรุปไดว้่า การรับรู้ความเส่ียงเป็นการรับรู้ถึงความไม่
แน่นอนในการรักษาความปลอดภยั การเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัและความไม่ชดัเจนครบถว้นของ
ขอ้มูลท่ีผูซ้ื้อหรือผูใ้ชบ้ริการไดรั้บ ทาํใหเ้กิดผลกระทบทางลบซ่ึงนาํไปสู่ความไม่พึงพอใจและการ
ไม่ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการท่ีไดรั้บรู้ความเส่ียงนั้น 

 
ในอดีตไดมี้การศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค ซ่ึงพบว่านกัวิจยัไดมี้

การแบ่งมิติของการรับรู้ความเส่ียงไว้อย่างหลากหลาย (Demirdogen, Hanuscin, Kondakci, & 
Koseoglu, 2016) แต่ยงัคงแนวคิดท่ีคลา้ยคลึงกนัหรือซํ้ ากนั โดยเสนอประเภทของการรับรู้ความ
เส่ียงไวด้งัน้ี 

1) ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) คือ ทัศนคติ ความเช่ือเก่ียวกับ
ค่าใชจ่้ายหรือจาํนวนเงินท่ีอาจสูญเสียมากกว่าปกติจากการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต (Lim, 2003) 
หรืออีกนยัหน่ึงคือ ความรู้สึกวา่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตอนน้ีอาจจะไม่คุม้ค่า เพราะอาจจะมีสินคา้
ในลกัษณะเดียวกนัของผูจ้ดัจาํหน่ายอ่ืนท่ีดีกวา่ 

2) ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) ประสิทธิภาพในการใช้
บริการอินเทอร์เน็ตเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน    
หลกั ๆ คือ การเช่ือมต่อระหว่างผูข้ายสินคา้และผูใ้ห้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และการเขา้ถึง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชง้านหรือผูซ้ื้อสินคา้ ซ่ึงคุณภาพการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีไดรั้บจะ
ข้ึนอยู่กบัเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีเลือกใช ้อย่างไรก็ตามหากองคป์ระกอบของการเช่ือมต่อทั้ง 2 
ส่วนทาํหน้าท่ีได้ไม่ดีพอก็จะส่งผลให้เกิดปัญหาในการใช้งานของระบบการซ้ือขายสินคา้ทาง
อินเทอร์เน็ต 

3) ความเส่ียงด้านความปลอดภยั (Security Risk) คือ ทศันคติ ความเช่ือ และ
ความรู้สึกวา่อาจไม่ไดรั้บความปลอดภยัจากการใชบ้ริการท่ีเพียงพอ ซ่ึงก่อใหเ้กิดความสูญเสียต่าง ๆ 
เช่น การถูกโจรกรรมทรัพยสิ์นผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การถูกโจรกรรมโดยการแกไ้ขเลขท่ี
บญัชีปลายทางในระหว่างการโอนเงิน การถูกลกัลอบเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัโดยไม่ไดรั้บอนุญาต  
เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึงทศันคติ ความเช่ือดา้นความซ่ือสัตยข์องผูใ้ห้บริการในการปกปิดขอ้มูล
ส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ 

4) ความเส่ียงทางดา้นสังคม (Social Risk) เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ระดบับุคคลท่ี
เกิดข้ึนจากบุคคลอ่ืน ซ่ึงมีอิทธิพลแสดงความคิดเห็นว่าลูกคา้ควรจะซ้ือสินคา้หรือไม่ อิทธิพลน้ี
สามารถกาํหนดให้เกิดการยอมรับหรือสร้างพฤติกรรมการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ ๆ ได ้
(Venkatesh & Morris, 2000) และอิทธิพลทางสังคมสามารถเทียบเคียงไดก้บัค่าเฉล่ียทางความคิด 
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(Subjective Norm) ซ่ึงถูกกาํหนดจากความคิดเห็นของผูอ่ื้น ทั้งน้ีการท่ีลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือหรือไม่
ซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตนั้นอาจมีเหตุผลมาจากการใชง้านของบุคคลในครอบครัว และอิทธิพลจาก
คนใกลชิ้ด (Talor & Todd, 1995)  

5) ความเส่ียงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) เป็นความรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ทาง
อินเทอร์เน็ตอาจจะไม่เหมาะสมกบัตวัเอง ดว้ยเหตุผลต่าง ๆ เช่น ไม่เหมาะสมกบัวยั หรือแมแ้ต่ความ
เส่ียงท่ีจะเป็นผลกระทบต่อความรู้สึก เช่น การมีประสบการณ์การไดรั้บสินคา้ท่ีไม่ตรงกบัความเป็น
คาดหวงั หรือการเกิดขอ้ผดิพลาดจะส่งผลกระทบใหจิ้ตใจถูกกระทบกระเทือนทาํใหเ้กิดความเครียด 
หรือความกงัวลใจ ซ่ึงถือเป็นความเส่ียงดา้นจิตใจ (Lim, 2003)  

6) ความเส่ียงดา้นเวลา (Time Risk) เช่น การซ้ือสินคา้แลว้ไม่ไดผ้ลลพัธ์ตามท่ี
คาดไว ้ความผดิพลาดท่ีเกิดข้ึนในระหว่างกระบวนการซ้ือสินคา้ หรือการสูญเสียเวลาจากการศึกษา
เรียนรู้วิธีการซ้ือสินค้า และการเข้าถึงระบบการจัดจาํหน่ายสินค้าของผูจ้ ัดจาํหน่าย (Little & 
Melanthiou, 2006) 

 
สําหรับมิติเ ก่ียวกับความเส่ียงท่ีจะนําไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีนั้ น  Mckechnie, 

Winklhofer, and Ennew (2006) ไดเ้สนอมิติไวด้งัน้ี 
1) ความเส่ียงดา้นการเงิน หมายถึง ความเช่ือของผูใ้ชบ้ริการว่าจะมีค่าใชจ่้าย

มากกวา่ท่ีควรจะเป็น 
2) ความเส่ียงด้านความปลอดภัย หมายถึง ความเช่ือเก่ียวกับการสูญเสียท่ี

ผูใ้ชบ้ริการอาจไดรั้บจากความไม่ปลอดภยัของระบบ 
3) ความเส่ียงเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ หมายถึง การถูกละเมิดหรือ

ลกัลอย นาํขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการไปใชโ้ดยไม่ไดรั้บอนุญาต ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความซ่ือสตัยข์อง
ผูใ้หบ้ริการดว้ยเช่นกนั  
  

นอกจากน้ี ชนิตวส์รณ์ ตรีวิทยาภูมิ (2551) ยงัไดอ้ธิบายว่า ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความ
เส่ียงของสินคา้ท่ีซ้ือไดห้ลายประเภท ซ่ึงอาจสรุปประเภทของความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้
ดงัต่อไปน้ี 

1) ความเส่ียงดา้นหนา้ท่ีของสินคา้ เป็นองคป์ระกอบรวมของสินคา้ทั้งหมด ท่ี
สินคา้ไม่ไดเ้ป็นไปตามท่ีเราคาดหวงัเอาไว ้เช่น การซ้ือตุม้หูเพชร มาใส่แต่กลบัไดเ้พชรปลอม 
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2) ความเส่ียงต่อร่างกายของตนเองและผูอ่ื้น เป็นความปลอดภยัโดยรวมต่อ
ร่างกาย เช่น การซ้ือสินคา้ท่ีมีสารเคมีอนัตรายเจือปนอยูด่ว้ย ซ่ึงอาจเป็นอนัตรายได ้หากเกบ็รักษาไม่
ดี 

3) ความเส่ียงจากความไม่คุม้ค่าท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์มา เป็นความรู้สึกในดา้นราคา 
เช่น การซ้ือพอ่พนัธ์ุสุนขัมา แต่เม่ือถึงบา้นได ้2 วนักลบัถูกรถชนตาย 

4) ความเส่ียงดา้นสังคม เป็นความรู้สึกในการยอมรับของคนทัว่ไป ความเส่ียง
จากการเส่ือมเสียเกียรติและช่ือเสียง เช่น การทาํส่ิงผดิกฎหมาย 

5) ความเส่ียงจากจิตใจถูกกระทบกระเทือน เป็นความรู้สึกท่ีมีต่อมนุษยสัมพนัธ์
ของบุคคล  เช่น  การตัดสินใจผ่าตัดสมองซ่ึงอาจเสียชีวิตได้ ซ่ึงทําให้จิตใจคนรอบข้างถูก
กระทบกระเทือน 

6) ความเส่ียงจากการเสียเวลา เป็นความรู้สึกท่ีมีต่อเวลา เช่น การเจรจาไม่ได้
ผลลพัธ์ตามท่ีคาดหวงัผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมีความสามารถในการรับรู้ความเส่ียงแต่ละด้านท่ี
แตกต่างกนั ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ การให้ความสําคญัของผูบ้ริโภค และการรับรู้ความเส่ียง
เหล่าน้ีจะส่งผลไปยงัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละราย 
 

อยา่งไรก็ตาม Lim (2003) ไดท้าํการศึกษาทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้
ความเส่ียง พบว่า ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงสามารถแจกแจงปัจจยัความเส่ียงได ้4 ประเภท ไดแ้ก่ 
ความเส่ียงทางด้านเทคโนโลยี ความเส่ียงจากผูใ้ห้บริการ ความเส่ียงจากความผิดพลาดของ
ผูใ้ช้บริการ และความเส่ียงจากความผิดพลาดของสินคา้และบริการ ซ่ึงการวิจยัของ Samadi and 
Yaghoob-Nejadi (2009) และ Tan (1999) ท่ีไดท้าํการศึกษาเร่ืองของกลยทุธ์การลดความเส่ียงในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่า ผลท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Akaah and Korgaonkar (1998) 
ในเร่ืองของการประกนัการคืนเงิน ท่ีเป็นปัจจยัหลกัในการช่วยลดการรับรู้ความเส่ียง นอกจากน้ียงั
พบว่า ประสบการณ์การซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตมาก่อน สามารถช่วยลดความเส่ียง 
ต่าง ๆ ได ้เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Kim (2016) ซ่ึงพบว่า การประกนัการคืนเงิน ประสบการณ์ใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้และผูผ้ลิตท่ีมีช่ือเสียงเป็นปัจจยัหลกัท่ีช่วยลด
การรับรู้ความเส่ียงได ้ 
  

นอกจากน้ีในการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงในบริบทของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ 
Featherman and Pavlou (2003) และ Doolin, Dillon, Thompson, and Corner (2005) ไดเ้พ่ิมการรับรู้
ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy Risk) ข้ึนมาแทนท่ีการรับรู้ความเส่ียงด้าน



36 
 

กายภาพ (Perceived Physical Risk) เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่มีผลกระทบหรืออนัตรายต่อ
ผูซ้ื้อทางดา้นกายภาพแต่อย่างใด ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy 
Risk) ในท่ีน้ีนั้น หมายถึง ความเส่ียงท่ีขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคในการทาํธุรกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์จะถูกนาํไปใชโ้ดยมิไดรั้บอนุญาต 

 
สรุปการนาํแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงมาใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัพบ

ประเด็นการประกันการคืนเงินซ่ึงถือเป็นความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) ประเด็นของ
ประสบการณ์การซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ 
(Performance Risk)  ประเด็นของความเ ช่ือมั่นในตราสินค้า  ซ่ึง เ ป็นความเ ส่ียงด้านจิตใจ 
(Psychological Risk) และประเดน็ความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy Risk) ท่ีมีผลกระทบต่อผูซ้ื้อ
สินคา้ทางออนไลน์ และเป็นปัจจยัหลกัท่ีช่วยในการลดการรับรู้ความเส่ียงต่าง ๆ จากการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ จากการศึกษาวิจยัในอดีต ผูว้ิจยัจึงนาํปัจจยัดงักล่าวมาใช้เป็นตวัแปรในการวิจยัคร้ังน้ี
(Samadi et al., 2009; Tan, 1999; Akaah & Korgaonkar, 1998; Kim, 2016; Featherman and Pavlou, 
2003; Doolin et al., 2005) 
 

2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
 

องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการสร้างทศันคติต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
เกิดข้ึนไดจ้ากองคป์ระกอบดา้นประชากรศาสตร์ ความเก่ียวกนัต่อผลิตภณัฑ ์เจตนาในการซ้ือ และ
การรับรู้เชิงจิตวิทยา ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีความแตกต่างกนัในบุคคลแต่ละบุคคลและผูค้า้ปลีกออนไลน์
ไม่สามารถควบคุมได ้Schiffman and Kanuk (2000) เสนอว่า ทศันคติเกิดจากความโน้มเอียงของ
จิตใจซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้ (Learned Predisposition) จากประสบการณ์ตรงท่ีจะประพฤติปฏิบติัไป
ในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในท่ีน้ีความหมายและความหลากหลายครอบคลุมตั้งแต่
ส่ิงของ สินคา้ ตราสินคา้ ร้านคา้ ตลอดจนพฤติกรรมทั้งหมดของบุคคล ทศันคติเปล่ียนแปลงยาก
และอาจเป็นผลของประสบการณ์ตรงท่ีบุคคลไดพ้บว่า ถึงแมว้่าทศันคติจะเปรียบเสมือนส่ิงสะทอ้น
โดยตรงจากพฤติกรรมหน่ึง ๆ ทศันคติก็สามารถเปล่ียนแปลงได้ตามสถานการณ์ ซ่ึง Solomon 
(2013) ได้กล่าวไวว้่า ทัศนคติคือความโน้มเอียงในการประเมินหรือตัดสินหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(Object) ว่าดีหรือไม่ดี และทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitude are learned) ในสถานการณ์หน่ึง ๆ 
(Fixed Situation) เท่านั้น ดงันั้นการศึกษาในคร้ังน้ีจึงเป็นการศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดทศันคติ ทศันคติ
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ของคนรุ่น Generation Y  และทศันคติของผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีมีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
โดยมีรายละเอียดของการศึกษาดงัน้ี 
 
 2.7.1 แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ 
 
 Fishbein and Ajzen (1980) กล่าวไวว้า่ ทศันคติต่อพฤติกรรม หมายถึง การประเมินทางบวก
หรือลบ ของแต่ละบุคคลต่อการกระทาํหรือเป็นความรู้สึกโดยรวมของบุคคลไม่ทางบวกก็ทางลบ 
หรือต่อตา้นสนบัสนุนกบัการกระทาํนั้น ๆ ซ่ึงโดยทัว่ไปหากบุคคลมีเจตคติแง่ลบมากเท่าใด กค็วรมี
เจตนาหนกัแน่นท่ีจะไม่แสดงพฤติกรรมมากเท่านั้น ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เจตคติ
ต่อพฤติกรรมจะส่งผลกับพฤติกรรมในทางอ้อม นอกจากน้ี Ajzen (1991) ยงัได้กล่าวไวอี้กว่า 
ทศันคติเป็นองคป์ระกอบส่วนบุคคลท่ีกาํหนดความตั้งใจของบุคคลท่ีมีต่อการแสดงพฤติกรรมต่าง 
โดยมีองคป์ระกอบของทศันคติทัว่ไป 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1) องคป์ระกอบดา้นความคิดและสติปัญญา (Cognitive Component) คือ ส่วนท่ี
เป็นความเช่ือส่วนตวัเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคนนึกคิดโดยทัว่ไป การตอบสนองต่อบุคคลหรือ
ส่ิงเร้าต่าง ๆ ในลกัษณะของการรับรู้อนัสืบเน่ืองมาจากความคิด ความเช่ือ และความเขา้ใจ 

2) องค์ประกอบด้านความ รู้ สึกและอารมณ์  (Affective Component)  คือ 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์ของบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัส่ิงเร้า ต่างเป็นผลจากการท่ีบุคคลประเมินผล
ส่ิงเร้านั้น 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavior Component) คือ ความโน้มเอียงท่ี
บุคคลจะตอบสนองต่อส่ิงเร้าในทิศทางเดียวกนัหรือตรงกนัขา้มข้ึนอยูก่บัความเช่ือ 

 
Loudon and Della (1993) ไดก้ล่าวถึงหนา้ท่ีของทศันคติท่ีสาํคญั 4 ประการ ดงัน้ี 

1) หน้าท่ีในการปรับตัว (Adjustment Function) ทัศนคติช่วยให้เราเกิดการ
ปรับตวัเขา้หาส่ิงท่ีทาํให้เราเกิดความพึงพอใจหรือในขณะเดียวกนัก็หลีกเล่ียงต่อส่ิงท่ีไม่ปรารถนา 
ไม่พอใจหรือให้โทษ นั่นคือการมองหาแต่แนวทางท่ีก่อให้เกิดประโยชน์กบัตนเองมากท่ีสุด และ
หลีกเล่ียงส่ิงท่ีจะเป็นโทษให้เกิดน้อยท่ีสุด ซ่ึงช่วยในการปรับตัวของแต่ละบุคคลให้เข้ากับ
สภาพแวดลอ้มต่าง ๆ เพื่อให้บุคคลเหล่านั้นเกิดความพึงพอใจ คือ เม่ือเราเคยมีประสบการณ์ต่อส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงมาก่อน และเราก็จะไดป้ระสบกบัส่ิงนั้นอีก เราจะพฒันาการตอบสนองของเราไปใน
ทิศทางท่ีเราตอ้งการเท่านั้น 
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2) หน้าท่ีในการป้องกนัตน (Ego – Defensive Function) ทศันคติช่วยปกป้อง
ภาพลกัษณ์ของตน (Ego or Self-Image) ต่อความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ และแสดงออกมาเป็น
กลไกท่ีป้องกนัตนเอง ใชใ้นการปกป้องตวัเองโดยการสร้างความนิยมนบัถือตนเอง หลีกเล่ียงจากส่ิง
ท่ีไม่พอใจหรือสร้างทศันคติข้ึนมาเพื่อรักษาหนา้ 

3) หนา้ท่ีในการแสดงออกของค่านิยม (Value Expressive Function) ทศันคติท่ี
ปกป้องตนเอง ไดส้ร้างข้ึนเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของตนเอง หรือเพื่อปิดบงัทศันคติท่ีแทจ้ริงไม่ให้
ปรากฏแต่ทศันคติท่ีทาํหนา้ท่ีแสดงออกถึงค่านิยมจะพยายามแสดงลกัษณะท่ีแทจ้ริงของตนเองทาํ
หนา้ท่ีให้บุคคลแสดงค่านิยมของตนเอง เป็นการแสดงออกทางทศันคติท่ีจะสร้างความพอใจให้กบั
บุคคลท่ีแสดงทศันคตินั้นออกมา เพราะเป็นการแสดงค่านิยมพื้นฐานท่ีแต่ละบุคคลพอใจ 

4) หน้าท่ีในการแสดงออกถึงความรู้ (Knowledge Function) มนุษย์ตอ้งการ
เก่ียวขอ้งกบัวตัถุต่าง ๆ รอบขา้ง ดงันั้นจึงตอ้งแสวงหาความมัน่คง ความหมาย ความเขา้ใจเก่ียวกบั
ส่ิงเหล่านั้นทศันคติจะเป็นส่ิงท่ีใช้ประเมิน และทาํความเขา้ใจเก่ียวกับสภาพแวดลอ้มและเป็น
มาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบหรือเป็นขอบเขตแนวทางสําหรับอา้งอิงเพ่ือหาทางเขา้ใจ ให้สามารถ
เขา้ใจโลก และส่ิงแวดลอ้มไดง่้าย ๆ ข้ึน เพราะคนเราไดรั้บรู้แลว้คร้ังหน่ึงก็จะเก็บประสบการณ์
เหล่านั้นๆ ไวเ้ป็นส่วนๆ เม่ือเจอส่ิงใหม่จะนาํประสบการณ์ท่ีมีอยู่เดิมมาเป็นกรอบอา้งอิงว่าส่ิงใด
ควรรับรู้ ส่ิงใดควรหลีกเล่ียง 

 
ทั้งน้ี ดารณี พานทอง (2542) ไดก้ล่าวว่า การแสดงออกทางทศันคติสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 

ประเภทไดแ้ก่ 
1) ทศันคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สึกต่อส่ิงแวดลอ้มในทางท่ี

ดีหรือยอมรับ ความพอใจเช่น นกัศึกษาท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อการโฆษณาเพราะวิชาการโฆษณาเป็นการ
ใหบุ้คคลไดมี้อิสระทางความคิด 

2) ทศันคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออกหรือความรู้สึกท่ีมี
ต่อส่ิงแวดลอ้มในทางท่ีไม่พอใจ ไม่ยอมรับ ไม่เห็นดว้ย ไม่ดี 

3) การไม่แสดงออกทางทศันคติ หรือมีทศันคติเฉย ๆ (Negative Attitude) คือ มี
ความคิดเป็นกลางอาจจะเพราะวา่ไม่มีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองนั้น ๆ หรือเราไม่มีแนวโนม้ทศันคติ
อยูเ่ดิมหรือไม่มีแนวโนม้ทางความรู้ในเร่ืองนั้น ๆ มาก่อน 
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2.7.2 ทศันคติของคนรุ่น Generation Y  
 

 Generation Y เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดระหว่าง ค.ศ. 1978 ถึง ค.ศ. 2000 Chowdhury, 
Parvin, Weitenberner, and Becker (2006) กล่าววา่ โดยทัว่ไปทศันคติจะถูกพิจารณาวา่เป็นความชอบ
ของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสถานการณ์เฉพาะ  ในขณะท่ี Chakrabarty & Yelkur (2005) 
กล่าวว่า ทศันคติเป็นการแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อวตัถุหรือความคิดเฉพาะรวมถึงปฏิกิริยา
เชิงบวกหรือเชิงลบต่อขอ้ความเชิงพาณิชย ์ซ่ึงคนในรุ่น Generation Y  (Generation Y) เป็นคนรุ่น
แรกท่ีไม่เคยสัมผสักบัโลกท่ีปราศจากเทคโนโลยีอิเลก็ทรอนิกส์ขั้นสูง โดยมีการใชชี้วิตอยู่บนโลก
อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา (Herbison & Boseman, 2009)  

 
จากการศึกษาวิจยัของ วิไล พึ่งผล ประสพชยั พสุนนท ์และธีระวฒัน์ จนัทึก (2561) ท่ีได้

ศึกษาคุณลักษณะของกลุ่ม Generation Y ยุคประเทศไทย 4.0 พบว่า ด้านทัศนคติเชิงบวก จะ
ประกอบด้วย 1) มีใจรักในการพฒันาตนเอง 2) ได้รับคาํสั่งสอนให้มีจริยธรรมและคุณธรรม  
3) สนใจฝึกทกัษะดา้นคุณลกัษณะท่ีดีจนเป็นนิสัย 4) ให้ความสาํคญักบัการพฒันาคุณลกัษณะอยา่ง
ต่อเน่ือง 5) รักการเรียนรู้และปฏิบติัตามมารยาทสังคม 6) ยิ้มแยม้แจ่มใสและทกัทายผูอ่ื้นไดแ้มว้่า
ตวัเองจะรู้สึกหดหู่ 7) เปล่ียนแปลงตนเองให้เหมาะสมอยา่งต่อเน่ือง และ8) พร้อมรับฟังคาํแนะนาํ
ในการปรับปรุงตนเองตามลาํดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของ Jones (1953) ท่ีกล่าววา่ ทศันคติ
เชิงบวกเป็นส่ิงแรกท่ีสามารถเร่ิมตน้ไดก่้อนและจาํเป็นตอ้งสร้างให้ Generation Y เกิดการยอมรับ
ก่อน จึงจะสามารถพฒันา Generation Y ไดอ้ยา่งไดผ้ล 

 
2.7.3 ทศันคติของผู้บริโภค Generation Y ทีม่ีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

 
ความตั้งใจของผูบ้ริโภคสะทอ้นถึงพฤติกรรมในอนาคต ความตั้งใจจะเกิดข้ึนก่อนท่ี

ผูบ้ริโภคจะทาํการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ภายใตค้วามตั้งใจในการซ้ือ (Shah & Sayuti, 2011) แนวคิดน้ี
ไดรั้บการสนับสนุนจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ซ่ึงระบุว่าความตั้งใจนั้นถือเป็นปัจจยัท่ีสร้าง
แรงจูงใจในการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูค้น ไม่ว่าจะพฤติกรรมนั้นจะข้ึนอยู่กบัว่าคนอยากจะ
ยอมทาํพฤติกรรมเหล่านั้นหรือไม่ และพวกเขาวางแผนท่ีจะใชค้วามพยายามมากแค่ไหนในการทาํ
พฤติกรรมเหล่านั้น Yarrow and O’Donnell (2009) ไดอ้ธิบายไวว้า่คน Generation Y เกิด และเติบโต
มาในช่วงยุคท่ีเทคโนโลยีมีความกา้วหนา้สูง โดยเฉพาะเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ท่ีทาํให้บุคคล
กลุ่มน้ีใช้ชีวิตในโลกออนไลน์มากว่าสังคมจริง อีกทั้งยงัเป็นเหตุให้คน Generation Y มีลกัษณะ



40 
 

เฉพาะตวัโดดเด่นแตกต่างไปจากกลุ่มคนเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ อย่างเห็นได้ชัด โดยกลุ่มบุคคลใน 
Generation Y จะมีลกัษณะเด่น ดงัน้ี 1) เป็นคนมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสูง 2) ตอ้งการการตอบสนอง
จากส่ิงรอบตวัอยา่งรวดเร็วโดยเฉพาะความสาํเร็จ 3) ใหค้วามสนใจกบัความสมัพนัธ์ภายในกบักลุ่ม
คนใกลชิ้ด และมีความรอบคอบในการประเมินเร่ืองราวต่าง ๆ และ 4) เร่ืองการส่ือสารถือเป็นเร่ืองท่ี
คน Generation Y ให้ความสําคญัเป็นอย่างมากและจะมีการส่ือสารระหว่างกนัตลอดเวลาผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีไดรั้บความนิยมอยู่ในขณะนั้นท่ีสามารถส่งขอ้ความถึงกนัได ้คนกลุ่มน้ี
เติบโตมาในยคุดิจิทลัท่ีเตม็ไปดว้ยการส่ือสารผา่น อินเทอร์เน็ต อีเมล ์และส่ือออนไลน์ แสดงใหเ้ห็น
อยา่งชดัเจนว่าคนกลุ่มน้ีนิยมเปิดรับเทคโนโลยีในการติดต่อส่ือสารกนัมากกว่าการส่ือสารกนัแบบ
เผชิญหน้า ส่งผลให้คนกลุ่มน้ีกลายเป็นกลุ่มคนท่ีเสพติดวตัถุนิยม อย่างไรก็ตามพฤติกรรมเหล่าน้ี
เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนทัว่โลก อนัเน่ืองมาจากการเจริญโตของเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนมาในช่วง
เดียวกนักบัคน Generation Y  นอกจากน้ีจะเห็นไดช้ดัวา่โดยทัว่ไปแลว้ คน Generation Y  จะมีความ
ชัดเจนในด้านต่าง ๆ ค่อนขา้งสูง ไม่ว่าจะเป็นด้านอารมณ์ร้อน ตอ้งการความสมบูรณ์แบบใน
ความสาํเร็จของส่ิงต่าง ๆ ท่ีทาํอยา่งรวดเร็วเป็นสูตรสาํเร็จ อนัเป็นเหตุมาจากความเช่ือมัน่ในตนเอง
ว่ามีความพร้อมในทุก ๆ ดา้น อีกทั้งยงัมีศกัยภาพมากพอท่ีจะประสบความสาํเร็จในเร่ืองนั้น ๆ ได ้
(กศุลิน ขติัยะ, 2555) 

 
จากการศึกษาทศันคติและทศันคติท่ีมีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมดงักล่าว พบว่า ลกัษณะ

เด่นของกลุ่มคน Generation Y  คือ ความกลา้แสดงออก รักอิสระ พร้อมท่ีจะเปิดรับส่ิงใหม่ ๆ อยู่
ตลอดเวลา มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่นิยมการอยูใ่นกรอบและเง่ือนไขชอบความสนุกสนานมี
ความช่ืนชอบในเร่ืองของเทคโนโลยีและความกา้วหนา้เป็นชีวิตจิตใจ แตกต่างจากคนยคุอ่ืน ๆ โดย
บุคคลในกลุ่มน้ีจะมีความสามารถพิเศษในการทาํส่ิงต่าง ๆ ไดห้ลาย ๆ อย่างพร้อมกนัในเวลาเดียว 
อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มบุคคลท่ีเสพติดโลกออนไลน์จนกลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตทุกท่ีทุกเวลาผา่นการ
ใชง้านอินเทอร์เน็ต สมาร์ตโฟน แท็บเลต็ แอปพลิเคชนัต่าง ๆ เวบ็ไซต ์จึงเป็นท่ีมาของความสนใจ
ในการศึกษาของผูว้ิจยัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของ
คน Generation Y  เพื่อเป็นแนวทางหลกัในวิเคราะห์ระดบัทศันคติของกลุ่มคน Generation Y อนั
เกิดจากปัจจยัการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี ปัจจยัความไวว้างใจ และปัจจยัความเส่ียงท่ีมีต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มคน Generation Y ว่ามี
ทศันคติท่ีเป็นไปในทิศทางใดและเป็นไปในระดบัใด ซ่ึงทศันคติดงักล่าวส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
หรือไม่อยา่งไร ทั้งน้ีเพื่อนาํผลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปใชใ้นการพฒันาระดบัทศันคติต่อไป 
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2.8 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจอเิลก็ทรอนิกส์ 
 

ความพอใจของลูกคา้เป็นความรู้สึกท่ีแสดงถึงความยนิดีหรือความผดิหวงั อนัเป็นผลลพัธ์ 
จากการท่ีลูกคา้แต่ละบุคคลเปรียบเทียบผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการใชบ้ริการหรือการบริโภคสินคา้จริง ๆ 
โดยเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของตนเอง (Oliver, 1999) ความพึงพอใจจึงเป็นสภาวการณ์ท่ี
แสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกเกิดข้ึนจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ท่ีไดรั้บท่ีตรง
กับส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวังหรือดีเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า  ในขณะท่ีความไม่พึงพอใจ 
(Dissatisfaction) คือ สภาวการณ์แสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบท่ีเกิดจากการประเมินเปรียบเทียบ
ประสบการณ์ท่ีตํ่ากว่าความคาดหวงั (Fornell, 1992) ซ่ึงการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความ
พึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Satisfaction) ในคร้ังน้ีมีประเดน็สาํคญัดงัน้ี 
 

2.8.1 ความหมายของความพงึพอใจ 
 

ความหมายของความพึงพอใจไดมี้ผูใ้หค้วามหมายท่ีแตกต่างกนัออกไป ตามพจนานุกรม
ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2525) ให้ความหมายของคาํว่าพอใจ หมายถึง สมใจ ชอบ เหมาะ ส่วน
Applewhite (1965) ไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจไวว้่า ความพึงพอใจเป็นความสุข ความ
สบายท่ีไดรั้บจากสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เป็นความสุขความสบายท่ีเกิดจากการเขา้ร่วม ไดรู้้ได้
เห็นในกิจกรรมนั้น ๆ ในขณะท่ี Risser (1975) กล่าวว่า ความพึงพอใจของแต่ละคนเกิดจากการ
ไดรั้บประสบการณ์หรือบรรลุในส่ิงท่ีคาดหวงั  

 
นอกจากน้ี Vroom (1964) ยงัได้กล่าวไวอี้กว่า ทัศนคติและความพึงพอใจในส่ิงหน่ึง

สามารถใชแ้ทนกนัไดเ้พราะทั้งสองคาํน้ีจะหมายถึงผลท่ีไดจ้ากการท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนร่วมในส่ิง
นั้น ทศันคติดา้นบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้นและทศันคติดา้นลบจะแสดงให้
เห็นสภาพความไม่พึงพอใจนั้นเอง นิยามน้ีเรียกว่า ทฤษฎี V.I.E เน่ืองจากมีองคป์ระกอบทฤษฎีท่ี
สําคญั คือ V มาจากคาํว่า  “Valence”  หมายถึง ความพึงพอใจ I มาจากคาํว่า “Instrumentality” 
หมายถึง ส่ือ เคร่ืองมือ วิถีนําไปสู่ความพึงพอใจ E มาจากคาํว่า “Expectancy” หมายถึง ความ
คาดหวงัภายในบุคคลนั้น ๆ บุคคลมีความตอ้งการและมีความคาดหวงัในหลายส่ิงหลายอยา่ง ดงันั้น
จึงตอ้งกระทาํดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึงเพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือส่ิงท่ีคาดหวงัไว ้ซ่ึงเม่ือไดรั้บการ
ตอบสนองแลว้ตามท่ีตั้งความหวงัหรือรอคอยบุคคลนั้นจะไดรั้บความพึงพอใจ และในขณะเดียวกนั
กจ็ะคาดหวงัในส่ิงท่ีสูงข้ึนไปเร่ือย ๆ 
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จากความหมายดงักล่าวสามารถสรุปไดว้่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดจาก
ความต้องการท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว  ้ถา้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้รับการตอบสนองตามท่ี
คาดหวงัไวห้รือมากกว่าความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน แต่ถา้ความตอ้งการไม่ไดรั้บการตอบสนองตามท่ี
คาดหวงัไวค้วามไม่พึงพอใจก็จะเกิดข้ึน ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer’s Satisfaction) จะ
เกิดข้ึนจากวิธีการประเมินค่าท่ีเกิดข้ึนในใจและเทียบกบัความคาดหวงัก่อนเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคา้ 
ซ่ึงเป็นความรู้สึกอ่อนไหวท่ีเกิดข้ึนระหว่างการซ้ือสินคา้ออนไลน์ซ่ึงไม่เพียงแต่เป็นการรับรู้เท่านั้น 
แต่ยงัเก่ียวพนัไปกบัประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ดว้ย (Satmetrix, 2001) ในธุรกิจออนไลน์ 
ความพึงพอใจจะหมายถึงทศันคติความชอบท่ีเกิดจากการปฏิสัมพนัธ์กับเว็บไซต์อนัจะเป็นส่ิง
ขบัเคล่ือนให้ลูกคา้ ออนไลน์คงอยู่ในเว็บไซต์ไดย้าวนานมากข้ึนเพื่อคน้หาขอ้มูลให้มากข้ึน ซ่ึง
เท่ากบัเป็นการสร้างโอกาสใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ซํ้ า 

 
2.8.2 แนวคดิของคาํว่าความพงึพอใจอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Satisfaction) 

 
คาํว่า E-Satisfaction คือ ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ในการซ้ือท่ี

ผ่านมาท่ีได้รับจากผูข้ายบนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Anderson & Srinivasan, 2003) คุณภาพของ
ขอ้มูลและคุณภาพของระบบเป็นหลกัการพ้ืนฐานท่ีลูกคา้ตอ้งการและสามารถทาํให้เกิดความพึง
พอใจจากทั้งสองอยา่งน้ีได ้(Delone & McLean, 1992) 

 
นอกจากน้ี E - Satisfaction ยงัไดห้มายถึง ผลท่ีเกิดจาก ลกัษณะจาํเพาะของเวบ็ไซต ์(Web 

site characteristic) ไดแ้ก่ ความง่ายในการใชแ้ละ รูปแบบของบริการ ตวัอย่างเช่น กระบวนการส่ง
สินคา้ การบริการลูกคา้ (Zeithaml, 2000) ทั้งน้ีหากสินคา้ท่ีนาํเสนอนั้นมีทั้งความหลากหลายและ
รวมไปถึงสินคา้มีคุณภาพดีจะเป็น ส่ิงท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน ตน้ทุนการคน้หาขั้นตํ่าโดยทัว่ไป
จะมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์และทาํใหค้นซ้ือของท่ีมีคุณภาพดีข้ึน การไดซ้ื้อสินคา้ท่ี
มีคุณภาพส่งผลทาํให้มีความพึงพอใจมากข้ึนโดยลดการจาํกดัของตน้ทุนจากผลิตภณัฑท่ี์ผิดพลาด 
ตน้ทุนน้ีรวมถึงค่าใชจ่้ายในการเรียกคืนสินคา้ ความเสียหาย เม่ือสินคา้ชาํรุด ไม่ว่าจะเป็นจากการ
ทดลองสินคา้ หรือเกิดจากความไม่ระมดัระวงั หรือความผดิพลาดในการผลิตจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์
หรือวิธีการทาํงาน (Bakos, 1997) ดังนั้นการมีขอ้มูลท่ีมากกว่า (ด้วยขอบเขตเน้ือหาท่ีกวา้งและ
คุณภาพท่ีดีกว่า) ช่วยทาํให้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ตดัสินใจไดดี้กว่า และมีความพึงพอใจท่ีมากกว่า
การซ้ือสินคา้ในรูปแบบเดิม (Peterson, Balasubramanian, & Bronnenberg, 1997) 
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Evrard (1989) และ Ltifi and Gharbi (2012) กล่าวว่า งานวิจยัส่วนใหญ่จะพิจารณาการ 
ออกแบบความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค โดยมีกระบวนการสองอยา่งเรียกว่า องคค์วามรู้
และอารมณ์ Dandouau (2001) อธิบายวา่ นอกเหนือจากความแตกต่างระหวา่งความรู้ความเขา้ใจและ
อารมณ์แลว้ นกัวิชาการยงัไดน้าํเสนอความแตกต่างในความหมายของความพึงพอใจในอีกลกัษณะ
กล่าวคือ นกัวิจยัไดก้าํหนดแนวคิดความพึงพอใจออกเป็นสองมุมมองท่ีแตกต่างกนั คือ มุมมองการ
ทาํธุรกรรมและมุมมองเชิงสัมพนัธ์ ผลการวิจยัยืนยนัหรือพิสูจน์ในความสัมพนัธ์ระหว่างความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคในการทาํธุรกรรมของการคา้เชิงพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
  

Kotler (2003) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคตดัสินความพึงพอใจจากประสบการณ์ทั้งหมดท่ีลูกคา้
ไดรั้บเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บ ขั้นตอนการขาย และการบริการหลงัการขาย และความพึงพอใจ
หลงัการซ้ือของลูกคา้ข้ึนอยู่กับขอ้เสนอพิเศษของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกับความคาดหวงัของลูกคา้
รูปแบบความคาดหวงัของลูกคา้เกิดจากประสบการณ์การซ้ือท่ีผ่านมา จากคาํแนะนําของเพื่อน 
นกัการตลาด ขอ้มูลของบริษทั และจากคาํสัญญาท่ีบริษทัให้ไว ้ ซ่ึง Zairi (2000) ระบุว่า วงจรการ
พฒันาความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เร่ิมตน้ดว้ยการฟังเสียงหรือความคิดเห็นของลูกคา้ แล้
นําความคิดเห็นของลูกคา้มาวิเคราะห์เพื่อดาํเนินการพฒันา จากนั้ นนํามาปรับปรุงแก้ไขและ
ตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้  

 
นอกจากน้ี Mostaghel (2006) อธิบายว่า การจะสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ เร่ิมจาก

สภาพการทาํ งานท่ีดีเป็นส่ิงจาํเป็นเพื่อใหพ้นกังานมีความพึงพอใจ เม่ือพนกังานมีความพึงพอใจจะ
นาํไปสู่ความภกัดีของพนกังาน ทาํใหพ้นกังานมีความพร้อมในการผลิต เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้มีคุณภาพดี 
สินคา้ท่ีมีคุณภาพดีท่ีลูกคา้ไดรั้บมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและส่งผลให้ลูกคา้มีความซ่ือสัตยค์วาม
ภกัดีต่อธุรกิจและการดูแลรักษาลูกคา้ส่งผลใหธุ้รกิจมีกาํไรเพิ่มข้ึน อีกทั้ง Evanschizky, Iyer, Hesse, 
and Ahlert (2004) และ Ha (2012) ยงัไดข้ยายความว่าความพึงพอใจของผูใ้ช้เกิดจากการถ่วงดุล
อาํนาจระหว่างผลตอบแทนและความผดิหวงัท่ีไดรั้บ เพื่อใหบ้รรลุความพึงพอใจ จะใชว้ิธีการทาํให้
ผูใ้ชส้ัมฤทธ์ิผลในแง่ของความคิดและเวลาในการใชง้านเป็นแรงผลกัดนั ซ่ึงสามารถทาํให้เกิดการ
กระตุ้นความพึงพอใจโดยท่ีไม่ได้ตั้ งใจ ทฤษฎีของความพึงพอใจข้ึนอยู่กับผูบ้ริโภคได้รับรู้
คุณลักษณะของการซ้ือสินค้า  การจัดการเว็บไซต์โดยการจัดสรรและดูแลทรัพยากรให้มี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีท่ีช่วยเพิ่มการรับรู้ของผูบ้ริโภค และทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึง
พอใจอิเลก็ทรอนิกส์ 
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ดงันั้นจากการศึกษาจะเห็นไดว้่า ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
ประเมินความรู้สึกในการใช้งานเว็บไซต์เพื่อซ้ือสินคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยผูบ้ริโภคทาํการ
เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงักบัการรับรู้ผลการดาํเนินงาน และความพึงพอใจของลูกคา้เกิด
จากมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทางเว็บไซต์ท่ีดีการตอบสนองต่อเว็บไซต์ท่ีดี และลูกคา้มี
ทศันคติเชิงบวกต่อการซ้ือสินคา้ทางเวบ็ไซตโ์ดยการประเมินน้ีข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีผา่นมาของ
ลูกค้า ผูว้ิจัยจึงได้นําปัจจัยด้านความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าวน้ีมาเป็นตัวแปรท่ีใช้ใน
การศึกษาว่าความพึงพอใจอนัเกิดจากปัจจยัการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี ปัจจยัความไวว้างใจ 
และปัจจยัความเส่ียงท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
คน Generation Y ว่ามีความพึงพอใจในระดบัใด และความพึงพอใจดงักล่าวส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์หรือไม่อยา่งไร ทั้งน้ีเพ่ือนาํผลท่ีไดจ้ากการศึกษา
ไปใชใ้นการพฒันาระดบัความพึงพอใจต่อไป 
 

2.9 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเช่ือมั่น  
 

จากการศึกษาความหมายของคาํว่า ความเช่ือมัน่ ได้มีผูใ้ห้ความหมายและแนวคิดไว้
แตกต่างกัน โดย Larzelere and Huston (1980) กล่าวว่า ส่ิงสําคญั 2 ประการนั้นเป็นลกัษณะของ
ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ห้บริการ มีความสาํคญัอย่างสูงต่อส่ิงท่ีเรียกว่า ความสมํ่าเสมอ 
ความรับผิดชอบ ความส่ือสัตย ์ความยุติธรรม ความสามารถ ความมีนํ้ าใจและความเมตตากรุณา 
ในขณะท่ี Parasuraman, Berry, and Zeithaml (1985) ใหค้วามหมายของความเช่ือมัน่วา่ ความเช่ือมัน่ 
หมายถึง ความสามารถใหเ้กิดความเช่ือมัน่ใหเ้กิดข้ึนแก่ลูกคา้ ผูใ้หบ้ริการจะตอ้งมีศกัยภาพท่ีบ่งบอก
ว่ามีความสามารถในการบริการท่ีดี ความสามารถในการให้บริการเพื่อให้ผูรั้บบริการบรรลุ
วตัถุประสงคด์ว้ยความสุภาพ นุ่มนวล กิริยามารยาทงาม บอกกล่าวส่ือสารอยา่งชดัเจน และตอกย ํ้า
ให้ผูรั้บบริการมั่นใจว่าจะได้รับบริการท่ีดีท่ีสุด นอกจากน้ี Moorman, Deshpande, and Zaltman 
(1992) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของความเช่ือมัน่ว่า ความเช่ือมัน่ คือ ความเตม็ใจท่ีจะวางใจต่อหุ้นส่วน
การแลกเปล่ียนของคนคนหน่ึงดว้ยความเช่ือมัน่ซ่ึงมีกรอบแนวคิด คือ การรับรู้ว่าผูบ้ริโภคตอ้งมี
ความเช่ือมัน่ต่อองคก์ร ธุรกิจดว้ยความสนใจอยา่งท่ีสุดในระหว่างการใชบ้ริการอยูน่ั้น ความเช่ือมัน่
จะปรากฏเม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาผูใ้หบ้ริการท่ีเป็นทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือและมีความ
ซ่ือสัตย ์และยงักล่าวไวว้่า พนัธะสัญญา (Commitment) ถูกกาํหนดข้ึนมาเพ่ือใชใ้นการรักษาคุณค่า
ของความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
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Morgan and Hunt (1994) กล่าววา่ ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคสามารถประเมินไดจ้ากความ
เช่ือมัน่ของผูรั้บบริการ ซ่ึงผูใ้ห้บริการแต่ละองค์การมีโอกาสไดรั้บความเช่ือมัน่จากผูรั้บบริการ
แตกต่างกนั และจะเกิดการประเมินไดเ้ม่ือผูรั้บบริการ รับบริการเสร็จเรียบร้อย การบริการนั้นจะถูก
เปรียบกบัขอ้ตกลงก่อนการใชบ้ริการท่ีผูใ้ห้บริการกาํหนดไว ้หากผูรั้บบริการบรรลุวตัถุประสงค ์
ความเช่ือมัน่จะเกิดข้ึน ความเช่ือมัน่มีความสาํคญัอยา่งยิง่ในการระบุขอ้ตกลง เพื่อแสดงสมัพนัธภาพ
ระหว่างลูกคา้และองคก์ร ความเช่ือมัน่คือสภาพความเป็นจริงเม่ือคนจาํนวนหน่ึงเกิดความเช่ือมัน่ 
ในขณะท่ีผูรั้บบริการมีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย  ์
(Integrity)โดยมีความสัมพนัธ์ใกล้ชิด และขนานกับกรอบแนวคิดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพและ
จิตวิทยา ซ่ึง Morgan and Hunt (1994) ไดก้ล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า ความเช่ือถือจะมีอยู ่ถา้ฝ่ายหน่ึงมีความ
มั่นใจในความน่าเช่ือถือและความซ่ือสัตย์ของอีกฝ่าย เป็นความไวว้างใจท่ีแต่ละฝ่ายมีให้กัน
แสดงออกให้รู้สึกเช่ือมัน่ ความคาดหวงัท่ีถูกสร้างข้ึนต่ออีกฝ่ายว่าสามารถวางใจหรือเช่ือถือได ้โดย
นิยามขา้งตน้มีจุดมุ่นเนน้ท่ีคลา้ยคลึงกนั คือ การสร้างความมัน่ใจ อีกทั้ง Stern (1997) ไดก้ล่าวไวอี้ก
ว่า ความเช่ือมัน่ คือ พื้นฐานของความสัมพนัธ์คือการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ องคก์ารจาํเป็นตอ้ง
เรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด เอาใจใส่เพ่ือครองใจลูกคา้มีทฤษฎีทั้งส้ิน 5 C ไดแ้ก่ การส่ือสาร 
ความดูแลและการให้ การให้ขอ้ผูกมดั การให้ความสะดวกสบายหรือความ สอดคลอ้ง การแกไ้ข
สถานการณ์ความขดัแยง้ และการใหค้วามไวว้างใจ 

 
นอกจากน้ีในงานวิจยัอ่ืน ๆ  นาํเสนอเก่ียวกบัความเช่ือมัน่วา่ ความเช่ือมัน่ คือ องคป์ระกอบ

ของความเช่ือถือซ่ึงเป็นผลมาจากความเช่ือท่ีมีต่อองคก์ารว่าองค์การนั้นเป็นองค์การท่ีน่าเช่ือถือ 
ซ่ือสัตยห์รือมีจริยธรรม ซ่ึงประกอบไปดว้ย การมีสินคา้และการบริการท่ีดี มีความจริงใจ ความ
รับผดิชอบ ความยติุธรรม มีนํ้ าใจ จิตอาสาและช่วยเหลือการกุศล มุ่งเนน้ถึงผลลพัธ์ของความเช่ือถือ 
ท่ีส่งผลลพัธ์เชิงบวกให้กบัองคก์ารและไม่กระทาํการส่ิงใดท่ีไม่คาดหวงัท่ีอาจส่งผลลพัธ์เชิงลบต่อ
องคก์าร ยิ่งกว่านั้นความคาดหวงัต่อหุ้นส่วนจะเกิดข้ึน เม่ือองคก์ารมีความมัน่ใจว่า หุ้นส่วนนั้นมี
ความจริงใจ กล่าวไดว้่าองคป์ระกอบของการตลาดเชิงสัมพนัธภาพ ไดแ้ก่ ความเช่ือถือและพนัธะ
สัญญา ซ่ึงความเช่ือถือเป็นส่ิงท่ีตอ้งคาํนึงถึงในการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว ช่วยให้องคก์าร
มุ่งเนน้ถึงส่ิงท่ีจะไดรั้บตอบแทนในระยะยาวมากกวา่การส่ิงท่ีจะไดรั้บตอบแทนระยะสั้น ถึงกระนั้น
ความสัมพนัธ์ท่ีผกูมดัทั้งสองฝ่ายจะตอ้งเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัทรัพยากรความรู้ และประเด็นต่าง ๆ จะ
ปรากฏจากความสัมพนัธ์นั้น ๆ คือ การกระทาํของฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงจะให้ผลลพัธ์ต่ออีกฝ่าย ซ่ึง
ผลลพัธ์น้ีส่งผลให้เกิดความกงัวลใจและความไม่แน่นอนแก่องคก์รความเช่ือถือนั้นเป็นพลงัหรือ
อาํนาจอยา่งหน่ึงท่ีสามารถเอาชนะความกงัวลใจ ความไม่แน่นอนและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึงได ้
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การรับรู้ความเช่ือถือของคนนั้น เกิดจากประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึน และยงักล่าวว่า ความเช่ือมัน่จะ
ปรากฏเม่ือเกิดความมัน่ใจและเช่ือมัน่ระหว่างกนัและกนั โดยท่ีความเช่ือมัน่น้ีไดเ้ป็นศูนยก์ลางของ
การแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์ทั้งหลายภายใตรู้ปแบบของความสัมพนัธ์ของพนัธะสัญญาและความ
เช่ือมัน่ ซ่ึงได้กาํหนดวิธีในการวดัความเช่ือมัน่ไว  ้4 เร่ือง ได้แก่ 1) ความน่าเช่ือถือของบริษัท    
2) สินคา้และบริการมีคุณภาพดี 3) การทาํใหลู้กคา้เกิดความสนใจก่อนเป็นเจา้ของ และ 4) การรักษา
สญัญาหรือคาํพดู (มะลิวลัย ์แสงสวสัด์ิ, 2556) 

 
ทั้งน้ีจะเห็นไดว้่าความเช่ือมัน่เกิดจากกรอบความคิดในทฤษฎีการเรียนรู้ขององคก์ร ซ่ึง

ความเช่ือมัน่เป็นการพฒันาอย่างต่อเน่ืองของความไวว้างใจ จากการศึกษาวิจยัในอดีตทาํให้เกิด
โมเดลโครงสร้างของความเช่ือมัน่ (Conviction) (รูปท่ี 2.2) อนัแสดงถึงกรอบการทาํงานท่ีครอบคลุม
บทบาทท่ีสําคญัของความเช่ือมัน่ โดยจะเห็นได้ว่าความไวว้างใจของผูใ้ช้โซเชียลมีเดียมีความ
เก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ในสภาพแวดลอ้มดงักล่าว (Doyle, McEntee, & McNamara, 2012) แมว้่า
การวิจยัเก่ียวกบัความไวว้างใจทางออนไลน์นั้นไดมี้การศึกษาวิจยัไปแลว้ แต่กย็งัมีความตอ้งการการ
วิจัยท่ีเก่ียวกับการพฒันาความเช่ือมั่นหรือความเช่ือมั่นท่ีต่อเน่ืองในสภาพแวดล้อมออนไลน์  
สภาพแวดลอ้มออนไลน์เป็นเหมือนองคก์ร ท่ีทาํหนา้ท่ีเป็นตวักลางระหว่างผูข้ายและลูกคา้ ดงันั้น 
แนวคิดเร่ืองความเช่ือมัน่มีความสาํคญัต่อการปรับพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ โดยสามารถนาํเสนอ 
จากมุมมองขององคก์ร การเรียนรู้เร่ิมตน้ดว้ยคาํถามว่าวิธีการปฏิบติัการและการจดัระเบียบท่ีมีอยู่
นั้นมีประสิทธิภาพเท่าท่ีควรหรือสมบูรณ์แบบเหมือนกบัทางเลือกอ่ืนหรือไม่ (Srikantia & Pasmore, 
1996) 

 
การสร้างความเช่ือมัน่ เป็นท่ีทราบกนัว่าหากความเช่ือมัน่นั้นยิ่งมีมากข้ึนเท่าใดก็จะยิ่ง

สร้างความแข็งแกร่งเพื่อสนับสนุนการกระทาํหรือการจดัการบางอย่างไดเ้ป็นอย่างดี ดงันั้นการ
เรียนรู้อย่างย ัง่ยืนจะทาํให้สามารถเผชิญอุปสรรคและระบบท่ีทา้ทายให้กลายเป็นจริง (Srikantia et 
al., 1996) การทดสอบท่ีสาํคญัของนวตักรรมแห่งพฤติกรรมจะหลีกเล่ียงการปรับตวัของผูน้าํองคก์ร
ไปสู่การปรับตวัของสภาพแวดลอ้มภายนอก ดว้ยเหตุน้ีกระบวนการเรียนรู้จึงเร่ิมตน้ข้ึน และความ
เช่ือมัน่จะช่วยให้เกิดการทดสอบเพื่อการเรียนรู้อย่างต่อเน่ือง จนเกิดขอ้คน้พบว่า ความเช่ือมัน่จะ
ช่วยเพ่ิมความแข็งแกร่งให้กบัพฤติกรรมของลูกคา้ออนไลน์หรือการตดัสินใจในปัจจุบนั  ความ
เช่ือมัน่จึงเป็นการขจดัขอ้สงสัยหรือผลของการสํารวจทางเลือก ดงันั้น ถา้ความเช่ือมัน่ไดรั้บการ
พฒันาในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ จะส่งผลให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจ ลดความกงัวลเก่ียวกบัผูข้าย
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ อีกทั้งยงัเป็นการช่วยรักษาฐานลูกคา้สาํหรับผูข้ายไดอี้กดว้ย (Liu & Tang, 2018)  
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รูปท่ี 2.2 แสดงโมเดลโครงสร้างของความเช่ือมัน่ (Conviction) 
ท่ีมา: Prasad and Garg, 2018 

 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ (Conviction) พบว่า ความเช่ือมัน่จะ

ปรากฏเม่ือเกิดความมัน่ใจและเช่ือมัน่ระหว่างกนัและกนั โดยท่ีความเช่ือมัน่น้ีไดเ้ป็นศูนยก์ลางของ
การแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์ทั้งหลายภายใตรู้ปแบบของความสัมพนัธ์ของพนัธะสัญญาและความ
เช่ือมัน่ โดยในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ซ่ึงเป็นเหมือนองคก์รท่ีทาํหนา้ท่ีเป็นตวักลางระหว่างผูข้าย
และลูกคา้ ดงันั้น แนวคิดเร่ืองความเช่ือมัน่มีความสาํคญัต่อการปรับพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ ดว้ย
เหตุผลดงักล่าวจึงทาํใหผู้ว้ิจยัไดน้าํตวัแปรดา้นความเช่ือมัน่มาใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ทั้งน้ีเพื่อเป็นการศึกษาว่าปัจจยัอนัเกิดจากปัจจยั
การยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี ปัจจยัความไวว้างใจ และปัจจยัความเส่ียงท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มคน Generation Y ว่ามีความเช่ือมัน่ใน
ระดบัใด และความเช่ือมัน่ดงักล่าวส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์หรือไม่อย่างไร ทั้งน้ีเพื่อนาํผลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปใชใ้นการพฒันาระดบัความเช่ือมัน่
ต่อไป 

 
2.10 แนวคดิและทฤษฎกีารยอมรับและการใช้เทคโนโลย ี

 
การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology acceptance Research) 

เป็นการศึกษาในเชิงพฤติกรรมมนุษย ์เพื่ออธิบายวิธีการและเหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับ 

การใชส่ื้อสงัคม

ออนไลน ์

การส่ือสารแบบปากต่อ

ปากบนอินเทอร์เน็ต 

ความเช่ือมัน่ 

ความจงรักภกัดีท่ีลูกคา้ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้ า 

ความมีช่ือเสียงตรา

สินคา้ธุรกิจ 
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เทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ (IT) (Venkatesh et al., 2003) และเพ่ือนาํไปสู่การให้คาํอธิบายและการ
พยากรณ์การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ (Brancheau, Janz, & Wetherbe, 1996) อีกทั้งยงั
เป็นการสร้างความเขา้ใจในอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเป็นตวัช่วยและตวัเร่งให้เกิดการยอมรับและ
การใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคลหรือแต่ละองคก์าร (Xu, Zhu, & Gibbs, 2004) โดยมี
ทฤษฎีพื้นฐานท่ีนํามาใช้ศึกษาพฤติกรรมมนุษย์ในการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) ดงัน้ี 
 

2.10.1 ทฤษฎกีารกระทาํตามหลกัเหตุและผล (The theory of reasoned action หรือ TRA) 
 
ทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุและผล (The theory of  reasoned action หรือ TRA) ไดถู้ก

คิดคน้ข้ึนโดย Fishbein and Ajzen (1975,1980) ซ่ึงเป็นหน่ึงในทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social 
Psychology) ถูกนํามาใช้เป็นพื้นฐานสําหรับการศึกษาพฤติกรรมมนุษยม์ากท่ีสุด ตามทฤษฎีได้
อธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมว่าการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
มนุษยเ์ป็นผลจากการเปล่ียนแปลงความเช่ือ และบุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพราะคิดว่าเป็นส่ิง
สมควรกระทาํ เน่ืองจากบุคคลจะพิจารณาเหตุผลก่อน การกระทาํเสมอ Davis (1989) จึงไดป้รับใช้
หลกัการจากทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุและผล เพื่อศึกษาการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีของแต่
ละบุคคล หรือดงัเช่นงานวิจยัของ Bagchi, Kanungo, and Dasgupta (2003) และงานวิจยัของ Celuch, 
Taylor, and Goodwin (2004) 

 
จากหลกัการทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุและผลแมว้่าการแสดงพฤติกรรมของแต่ละ

บุคคล (Individual Behavior) เกิดจากการตดัสินใจของบุคคล แต่ปัจจยัท่ีเป็นตวักาํหนดการแสดง
พฤติกรรมโดยตรง คือความตั้ งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซ่ึงความตั้ งใจแสดง
พฤติกรรม จะได้รับแรงขับเคล่ือนจากปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่ ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม 
(Attitudes towards the behavior) และบรรทัดฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
(Subjective norm) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัตามทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุและผลขา้งตน้ 
แสดงไดใ้นรูปของแบบจาํลอง ดงัแสดงในรูปท่ี 2.3  
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รูปท่ี 2.3 แบบจาํลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุและผล 
ท่ีมา: Fishbein and Ajzen, 1975 

 
จากรูปท่ี 2.3 แสดงใหเ้ห็นว่าทศันคติ คือปัจจยัท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคล บุคคลจะประเมิน

ภาพรวมของพฤติกรรมจากความเช่ือถึงผลท่ีน่าจะตามมาและมีผลต่อพฤติกรรม ไม่ว่าจะเป็น
ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบเก่ียวกบัการแสดงพฤติกรรมบุคคลท่ีประเมินพฤติกรรมและเช่ือว่า
ให้ผลเชิงบวก บุคคลจะมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรม ในทางตรงขา้มถา้ผลการประเมินเป็นเชิงลบ 
บุคคลจะมีทศันคติท่ีไม่มีต่อพฤติกรรมดงักล่าว 

 
บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม คือการรับรู้ของแต่ละบุคคล

เก่ียวกบัความคาดหวงั หรือความตอ้งการของกลุ่มบุคคลในสังคมท่ีมีความสาํคญัต่อบุคคล ในการ
แสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมใด ๆ ถือเป็นแรงจูงใจให้แต่ละบุคคลปฏิบติัตามความตอ้งการของ
กลุ่มบุคคลในสงัคม โดยเฉพาะอยา่งยิง่กลุ่มบุคคลใกลชิ้ด อาทิ บุคคลในครอบครัว เพื่อนร่วมงานท่ี 
ตอ้งการใหบุ้คคล แสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง แต่อยา่งไรกต็ามทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุ
และผลยงัคงมีขอ้จาํกดัเน่ืองจากการแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลอาจไม่สามารถเกิดข้ึนไดจ้ริงถา้
หากพฤติกรรมนั้นมีความซบัซอ้นยุง่ยากมากเกินกว่าความสามารถของบุคคลจะควบคุมได ้(Ajzen, 
1991) ทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุและผล จึงไดรั้บการพฒันาและกลายเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of planned behavior หรือ TPB) 
 
 
 

ทศันคติ  
Attitude 

เจตนาแสดงพฤติกรรม 
Behavioral Intention 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
Subjective Norm 

พฤติกรรม 
Behavioral 
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2.10.2 ทฤษฎพีฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior หรือ TPB) 
 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior หรือ TPB) นาํเสนอโดย Ajzen 
(1985) เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) พฒันามาจากทฤษฎีการกระทาํตามหลกั
เหตุและผล โดย Ajzen (1991) ไดเ้พิ่มปัจจยัการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดง
พฤติกรรมใด ๆ (Perceived behavioral control) เพื่อลดขอ้จาํกดัของทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุ
และผล และสามารถนาํมาปรับใชเ้พื่อศึกษาความตั้งใจ และพฤติกรรมในบริบทท่ีหลากหลาย รวมถึง
สามารถช่วยสร้างความเขา้ใจในการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยขีองแต่ละบุคคลได ้ 

 
หลกัการของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน จะศึกษาพฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บแรง

ขบัเคล่ือนจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น 
ประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่
โดยรอบการแสดงพฤติกรรม และการรับรู้ถึงการควบคุม พฤติกร รมของตนเองในการแสดง   
พฤติกรรมใด ๆ ซ่ึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนขา้งตน้ สามารถ
นาํเสนอไดใ้นรูปของแบบจาํลอง ดงัน้ี (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.4 แบบจาํลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
ท่ีมา: Ajzen, 1991 

 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
Attitude Toward Act or 

Behavior 
เจตนาแสดง
พฤติกรรม 
Behavioral 
Intention 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
Subjective Norm 

พฤติกรรม 
Behavioral 

การรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม 

Perceived Behavior Control 
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จากรูปท่ี 2.4 แสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจและ/หรือ พฤติกรรม ไดรั้บ
อิทธิพลจาก ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม และ
การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ ท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมดว้ย ซ่ึงการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ คือ การ
รับรู้ถึงความยากหรือง่ายในการแสดงพฤติกรรม ถ้าบุคคลรับรู้ว่ามีความสามารถท่ีจะแสดง
พฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นได้และสามารถควบคุมให้เกิดผลลพัธ์ตามตอ้งการได้ บุคคลจะมี
แนวโนม้ท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น นอกจากน้ี Ajzen (2002) เช่ือว่าบุคคลมีความพยายามท่ีจะควบคุม
ปัจจยัต่าง ๆ ทั้งปัจจยัภายใน เช่นความรู้ ความสามารถของแต่ละบุคคล เป็นตน้ และปัจจยัภายนอก
เช่น สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการใช้งาน เป็นต้นได้ ซ่ึงปัจจัยการรับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ น้ีจะถูกกาํหนดดว้ย ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อ
ปัจจยั (เช่น การใชง้านอย่างต่อเน่ือง) ท่ีอาจส่งเสริมหรือขดัขวาง การแสดงพฤติกรรมนั้น (Control 
beliefs) และการรับรู้ถึงกาํลงัของปัจจยัดังกล่าวท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ (Efficacy) ท่ีทาํให้บุคคล
สามารถแสดงพฤติกรรมไดห้รือไม่  (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 

 
อย่างไรก็ตามปัจจยัในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีขอ้จาํกดับางประการท่ีทาํให้การนาํ

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน มาอธิบาย ทศันคติและพฤติกรรม อาจเกิดความคลาดเคล่ือนได ้เช่น 
ขอ้จาํกดัท่ีเกิดจากความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล และ
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริงเม่ือเวลาผ่านไป (Ajzen, 1985) จึงนาํไปสู่การพฒันาทฤษฎีแบบจาํลองการ
ยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(Technology acceptance model หรือ TAM) 
  

2.10.3 ทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology acceptance 
model หรือ TAM) 
 

ทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(A technology acceptance model 
หรือ TAM) เป็นทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมีช่ือเสียงในการเป็นตัวช้ีวดัความสําเร็จของการใช้
เทคโนโลยี ซ่ึงนาํเสนอโดย Davis (1985) ซ่ึงเป็นการปรับแต่งเพ่ิมเติมต่อจากทฤษฎีการกระทาํตาม
หลกัเหตุและผล เพื่อพฒันาเป็นแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี และใชศึ้กษาใน
บริบทการยอมรับการใชร้ะบบสารสนเทศ โดยไม่นาํบรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดง
พฤติกรรม เขา้มาใชเ้ป็นปัจจยัในการพยากรณ์พฤติกรรมการใชท่ี้เกิดข้ึนจริง ดงัแสดงในรูปท่ี 2.5 
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รูปท่ี 2.5 แบบจาํลองตน้ฉบบัของการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี
ท่ีมา: Davis, 1985 

 
อย่างไรก็ตาม Davis (1989) และ  Davis, Bagozze, and Warshaw (1989) ได้ดัดแปลง

แบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี โดยไม่รวมทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม เพื่อให้
สามารถอธิบายความตั้ งใจได้อย่างละเอียดถ่ีถ้วนยิ่งข้ึน (Venkatesh et al., 2003) และสามารถ
นาํมาใชพ้ยากรณ์การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล เช่น งานวิจยัของ Davis 
et al. (1989) สามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความตั้ งใจและพฤติกรรมการยอมรับ
นวตักรรมและเทคโนโลย ีรวมทั้งงานวิจยัของ Davis (1989) ซ่ึงไดแ้สดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ตามทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี ในรูปของแบบจาํลองดงัแสดงในรูปท่ี 
2.6 ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิด
จากการใชง้าน 

Perceived Usefulness ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
การใชง้าน 

Attitude Toward Using 

การรับรู้ถึงความง่ายใน 
การใชง้าน 

Perceived Ease of Use 

การใชจ้ริง 
Actual System Use 
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รูปท่ี 2.6 แบบจาํลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในทฤษฎีแบบจาํลอง 
การยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี

ท่ีมา: Davis, 1989; Davis, Bangozzi, and Warshaw, 1989 
 

อยา่งไรก็ตามถึงแมว้่าทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยีสามารถใช้
พยากรณ์การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ แต่ Taylor et al. (1995) 
กล่าวว่า ทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยมีีขอ้จาํกดับางประการ จึงขาดความ
สมบูรณ์สาํหรับความตอ้งการใหม่ท่ีเกิดข้ึน นอกจากน้ี Malhotra and Galletta (1999) กล่าวว่า ปัจจยั
ท่ีส่งผลให้เกิดการใชง้านจริง มีเพียงความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชเ้ท่านั้นจึงนาํไปสู่การพฒันา
ขยายเพิ่มเติมแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ีโดยเพิ่มปัจจยัต่าง ๆ เพ่ือนาํมาศึกษา
ในบริบทการยอมรับการใชร้ะบบสารสนเทศใหมี้ความครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 

 
โดยหลกัการของทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยีจะศึกษาปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 4 
ประการ ไดแ้ก่ ตวัแปรภายนอก (External variables) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Perceived usefulness หรือ PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (Perceived 
ease of Use หรือ PEOU) และทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude toward using) ความสัมพันธ์
ระหวา่งปัจจยัตามทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยขีา้งตน้ ดงัแสดงใหเ้ห็นใน
รูปท่ี 2.7 

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิด
จากการใชง้าน 

Perceived Usefulness 
เจตนาในการใชง้าน 
Behavioral Intention 

Use การรับรู้ถึงความง่ายใน 
การใชง้าน 

Perceived Ease of Use 

การนาํมาใชจ้ริงและ
ยอมรับใน
เทคโนโลย ี

Actual System Use 
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รูปท่ี 2.7 แบบจาํลองขยายเพ่ิมเติมระหวา่งปัจจยัในทฤษฎีแบบจาํลอง 

การยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี
ท่ีมา: Davis, Bagozze, and Warshaw, 1989 

 
รูปท่ี 2.7 แสดงให้เห็นว่ามีตวัแปรภายนอก เช่น ขอ้มูลประชากรศาสตร์ (Demographic) 

ประสบการณ์ (Previous Experience) เป็นตน้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจาก
เทคโนโลยสีารสนเทศ และการรับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน 

 
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ คือ ปัจจยัท่ีกาํหนดการรับรู้ในแต่

ละบุคคลว่าเทคโนโลยสีารสนเทศมีส่วนช่วยพฒันาประสิทธิภาพการปฏิบติังานไดอ้ยา่งไร และเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชด้ว้ย การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้
งาน คือ ปัจจยัท่ีกาํหนดในแง่ปริมาณหรือความสาํเร็จท่ีไดรั้บว่าตรงกบัความตอ้งการหรือท่ีคาดหวงั
ไวห้รือไม่ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศด้วย
ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน ในขณะท่ีความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชง้านไดรั้บ
อิทธิพลจาก ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และส่งผลให้เกิดการยอมรับการใชง้านจริงในท่ีสุด แต่อย่างไรก็ตามจากผลการวิจยัท่ีผา่นมาแสดง
ให้เห็นถึงความจาํเป็นท่ีตอ้งเพิ่มตวัแปรอ่ืน ๆ ในแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
เกิดจากการใชง้าน 

Perceived Usefulness 
(U) 

ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการใชง้าน 

Attitude Toward 
Using (A) 

การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้าน 

Perceive Ease of Use  
(E) 

การนาํมาใชจ้ริงและ
ยอมรับในเทคโนโลย ี

Actual  
System Use 

เจตนาในการใช้
Behavioral  
Intention 
Use (B) 

ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการใชง้าน

Attitude Toward 
Using (A) 
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เพื่อสามารถสร้างความเขา้ใจถึงวิธีการอธิบายการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคลได้
ชดัเจนยิ่งข้ึน (Green, 2005) และเพื่อให้สามารถอธิบายเหตุผลของบุคคลในการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากระบบสารสนเทศ (Venkatesh & Davis, 2000) จึงนาํไปสู่การพฒันาแบบจาํลองการยอมรับ
นวตักรรมและเทคโนโลย ี2 (TAM 2) 

 
แบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี 2 (TAM 2) ถูกนาํเสนอโดย Venkatesh 

et al., (2000) เพ่ือพฒันาขยายเพิ่มเติมแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยีเพ่ือสามารถ
ช่วยพยากรณ์พฤติกรรมการใชร้ะบบสารสนเทศไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน เช่น งานวิจยัของ Wu, Chou, Weng, 
and  Huang (2008) ซ่ึงไดแ้สดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและ
เทคโนโลยี จนก่อให้เกิดแบบการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี 2 โดยไดรั้บการปรับปรุงท่ีตวั
แปรภายนอก และปัจจยัท่ีเกิดก่อน (Antecedents) ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้านให้มีความทนัสมยัมากยิ่งข้ึน 
และจากการวิจัยพบว่ากระบวนการของอิทธิพลจากสังคม  (Social Influence Process) เ ช่น                   
(1) บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบ การแสดงพฤติกรรม (2) ความสมคัรใจ (Voluntariness) และ 
(3) ภาพลักษณ์ (Image) ตลอดทั้ งกระบวนการใช้ปัญญา (Cognitive Instrumental Process) เช่น         
(1) ความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับงาน (Job Relevance) (2) คุณภาพของผลลัพธ์ (Output quality)              
(3) ผลลพัธ์ท่ีสามารถแสดงใหเ้ห็นก่อนได ้(Results Demonstrability) และ (4) การรับรู้ว่าเป็นระบบ
ท่ีง่ายต่อการใชง้าน เป็นตน้ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีลว้นเป็นปัจจยัท่ีเอ้ือต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ดงั
แสดงในรูปท่ี 2.8 
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รูปท่ี 2.8 แบบจาํลองขยายเพ่ิมเติมระหวา่งปัจจยัในทฤษฎีแบบจาํลอง 
การยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี2 (TAM 2) 

ท่ีมา: Venkatesh and Davis, 2000 
 

นอกจากน้ีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี 2 (TAM 2) ได้นําเสนอ
แนวคิดใหม่ว่า บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เป็นปัจจยัหลกัท่ีกาํหนด 
ความตั้ งใจท่ีจะใช้งาน (Intention to use) และมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ และภาพลกัษณ์ในเชิงบวก สาํหรับผลกระทบของตวัแปรเสริม/ตวัผนัแปร 
(Moderating Variable) (ประสบการณ์ และความสมคัรใจ) เกิดควบคู่และมีความเช่ือมโยงระหว่าง
บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม และความตั้งใจท่ีจะใชง้าน นอกจากน้ี ยงั
พบว่าปัจจัยท่ีเกิดก่อนซ่ึงได้แก่ 1) ความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กับงาน 2) คุณภาพของผลลพัธ์ และ 
3) ผลลพัธ์ท่ีสามารถแสดงให้เห็นก่อนได ้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยี

 
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
เกิดจากการใชง้าน 

Perceived Usefulness  
ตั้งใจท่ีจะใช้

งาน 
Intention To 

Use 

การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้าน 

Perceive Ease of Use  

การใชง้านระบบ 
Usage  

Behavior 

การคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิง
Subjective 

Norm 

ประสบการณ์ 
Experience 

ความสมคัรใจ 
Voluntariness 

ภาพลกัษณ์ 
Image 

ความเก่ียวขอ้ง
ของงาน 

Job relevance 

คุณภาพผลผลิต 
Output quality 

ผลลพัธ์ท่ีพิสูจน์ได ้
Result Demonstrability 
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สารสนเทศในเชิงบวก และพบอีกวา่ ภายใตเ้ง่ือนไงการใชง้านโดยบงัคบัและผูใ้ชง้านมีประสบการณ์
จาํกดั บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรมจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่ีจะใชง้าน
ในเชิงบวก (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 
 

2.10.4 แบบจําลองการใช้ประโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล  (Model of PC 
utilization หรือ MPCU) 

 
แบบจาํลองการใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC Utilization หรือ 

MPCU) เป็นทฤษฎีท่ีพฒันามาจากแบบจาํลอง The Theory of Interpersonal Behavior ของ Triandis 
(1995) ใช้ศึกษาพฤติกรรมมนุษย์ทั้ งน้ี Thompson, Higgins, and Howell (1991) ได้นํามาปรับใช้
ศึกษาในบริบทของระบบสารสนเทศ เพื่อพยากรณ์การใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล อย่างไรก็
ตามแบบจาํลองการใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลเหมาะสาํหรับนาํมาใชพ้ยากรณ์การ
ยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล Thompson et al. (1991) จึงใชแ้บบจาํลองการ
ใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล เพื่อการพยากรณ์พฤติกรรมการใช ้มากกว่าท่ีจะศึกษา
และอธิบายความตั้งใจ (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 
  

หลกัการของแบบจาํลองการใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล คือ การใชเ้คร่ือง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลได้รับแรงขบัเคล่ือนจาก (1) ผลลัพธ์ท่ีตามมาในระยะยาว (Long term 
consequence) (2) ความสามารถของระบบสารสนเทศท่ีแต่ละบุคคลเช่ือว่า การใชร้ะบบสารสนเทศ
จะเพิ่มประสิทธิภาพการทาํงานได้ (Jobfit) (3) นวตักรรมนั้นมีความยากหรือง่ายต่อการใช้งาน
(Complexity) (4) ผลของการใชง้าน ท่ีส่งผลใหเ้กิดความรู้สึกสนุกสนาน อ่ิมเอมใจ ประทบัใจ หรือ
อึดอดัใจ ความกลวั หรือความไม่พอใจ (Affect toward use) (5) ปัจจยัทางสังคม ท่ีเป็นสัมพนัธภาพ
ระหว่างบุคคลท่ีแสดงออกถึงวฒันธรรมและการไดป้ฏิบติัต่อกนัในสถานการณ์สังคมนั้น ๆ (Social 
factor) และ (6) สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitation conditions) เป็นปัจจยัท่ี
ส่งเสริมให้เกิดความง่ายในการปฏิบติังาน เช่นการจัดเตรียมระบบการสนับสนุนด้านอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 
 

2.10.5 ทฤษฎกีารเผยแพร่นวตักรรม (Diffusion of innovation theory หรือ DOI) 
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ทฤษฎีการเผยแพร่นวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory หรือ DOI) เป็นทฤษฎี
พื้นฐานทางสังคมวิทยา (Sociology) นาํเสนอโดย Roger (1995) ตั้งแต่ปี 1960s สาํหรับใชศึ้กษาการ
เผยแพร่นวตักรรม ทั้งน้ี Moore and Benbasat (1991) ไดป้รับใชแ้นวคิดคุณลกัษณะของนวตักรรม 
(Characteristics of Innovation) จากทฤษฎีการรับรู้ดว้ยคุณสมบติั (The theory of perceived  attribute
) ซ่ึงเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบหลกัท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดของทฤษฎีการเผยแพร่นวตักรรม เพื่อ
ศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยขีองแต่ละบุคคล  

 
หลกัการคุณลกัษณะของนวตักรรม แสดงใหเ้ห็นว่า นวตักรรมเป็นส่ิงท่ีง่ายต่อการยอมรับ 

ควรมีคุณลักษณะ  5 ประการดังน้ี  (1) นวัตกรรมนั้ นมีข้อได้เปรียบหรือมีข้อดีกว่า (Relative 
Advantage) คือการรับรู้ว่านวตักรรมนั้นสามารถใชง้านไดดี้กวา่ท่ีเคยมีมาก่อน (2) ง่ายต่อการใชง้าน 
(Ease of Use) คือการรับรู้ว่านวตักรรมนั้นใชง้านไดง่้าย (3) สามารถสังเกตเห็นได ้(Visibility) คือ
สามารถสังเกตเห็นบุคคลอ่ืน ๆในองค์การใช้งานระบบสารสนเทศได้ (4) ความสอดคลอ้งหรือ
เหมาะสมกบัผูใ้ชง้าน (Compatibility) คือความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ หรือประสบการณ์ของ
กลุ่มผูมี้ศกัยภาพในการยอมรับนวตักรรม และ(5) ผลลพัธ์ท่ีสามารถแสดงใหเ้ห็นก่อนได ้คือผลลพัธ์
ท่ีไดจ้ากการใชน้วตักรรมนั้นจะตอ้งสามารถจบัตอ้งได ้สังเกตไดแ้ละสามารถถ่ายทอดได ้(สิงหะ  
ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 

 
2.10.6 แบบจําลองทฤษฎแีรงจูงใจ (Motivation model หรือ MM) 
 
แบบจาํลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Model หรือ MM) ถูกนําเสนอโดย Vallerand 

(1997) ใช้สําหรับการวิจยัทางดา้นจิตวิทยา ศึกษาแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการแสดงพฤติกรรม Davis, 
Bagozzi, and Warshaw (1992) จึงไดน้าํทฤษฎีแรงจูงใจมาปรับใชว้ิจยัทางดา้นการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีใหม่ ซ่ึงหลกัการของทฤษฎีแรงจูงใจ คือการจูงใจหรือ แรงจูงใจ (Motivation) เป็น
กระบวนการท่ีเกิดข้ึนในบุคคลท่ีใชค้วามพยายามในการผลกัดนัใหเ้กิดการกระทาํอยา่งต่อเน่ือง และ
มีแนวทางท่ีแน่นอนเพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีตอ้งการ ซ่ึงการแสดงพฤติกรรมจะมีสาเหตุและส่ิงเร้าท่ี
แตกต่างกนัมาเป็นแรงขบัเคล่ือนจนทาํใหเ้กิดการตอบสนองในรูปของพฤติกรรม แรงจูงใจสามารถ
จาํแนกไดด้งัน้ี (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 

1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) คือการรับรู้ว่า แรงจูงใจของมนุษย์เกิดจาก
ความสมัพนัธ์โดยตรงระหวา่งบุคคลกบัส่ิงท่ีมีปฏิสมัพนัธ์ดว้ย 
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2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) คือการรับรู้ว่า แรงจูงใจของมนุษยจ์ะเกิดข้ึน
ถา้บุคคลสามารถคาดหวงัไดว้่าเม่ือทาํงานสาํเร็จแลว้จะไดรั้บส่ิงท่ีตอ้งการไดจ้ากงานนั้น และเห็นว่า
บุคคลตอ้งทาํอะไรบา้งจึงควรไดรั้บรางวลัผลตอบแทน และรางวลัผลตอบแทนตอ้งมากเท่าไรจึงลง
มือทาํงานนั้น 

 
2.10.7 ทฤษฎปัีญญาทางสังคม (Social Cognitive Theory หรือ SCT) 
 
ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social cognitive theory หรือ SCT) เป็นหน่ึงในทฤษฎีท่ีใชศึ้กษา

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมนุษย ์ซ่ึงถูกนาํเสนอโดย Bandura (1986) ตามทฤษฎีอธิบายว่าความ
ตั้ งใจแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจะได้รับแรงขับเคล่ือนจาก  ความเช่ือมั่นของผู ้ใช้ 
(Selfefficacy) และความคาดหวงัในผลลพัธ์ของการทาํงาน (Outcome expectation) Compeau and 
Higgins (1995) จึงได้ปรับใช้ทฤษฎีปัญญาทางสังคมเพ่ือศึกษาในบริบทการใช้คอมพิวเตอร์ แต่
อย่างไรก็ตามวตัถุประสงคแ์ละพื้นฐานของทฤษฎีสามารถใชศึ้กษาการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี
สารสนเทศไดเ้ช่นกนั  

 
จากหลกัการของทฤษฎีปัญญาทางสังคม ศึกษาความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของแต่ละ

บุคคล ท่ีไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจากปัจจยั 5 ประการ ไดแ้ก่ (1) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพท่ีทาํให้
เกิด  ผลลพัธ์ของการปฏิบติังาน (Outcome expectation-performance) (2) ความคาดหวงัในตวับุคคล 
ท่ีทําให้เกิดผลลัพธ์ของการปฏิบัติงาน (Outcome expectation-personal) (3) ความเช่ือมั่นของ
ผูใ้ช้งาน (4) ผลท่ีเกิดข้ึนจากการแสดงพฤติกรรม (Affect) เช่น ความชอบส่วนบุคคลท่ีมีต่อ
พฤติกรรม ซ่ึงเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากการใชค้อมพิวเตอร์ (5) ความวิตกกงัวล (Anxiety) คือความกงัวล
หรือความรู้สึกต่าง ๆ ซ่ึงเป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดข้ึนเม่ือมีการแสดงพฤติกรรม เช่น การใชค้อมพิวเตอร์ 
เป็นตน้ (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 
 

2.10.8 ทฤษฎีผสมผสานระหว่างทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี
และ ทฤษฎพีฤติกรรมตามแผน (Combined – TAM-TPB หรือ C-TAM-TPB) 

 
ทฤษฎีผสมผสานระหว่างทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยีและ 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Combined – TAM-TPB หรือ C-TAM-TPB) เป็นทฤษฎีท่ี Taylor et al. 
(1995) ไดท้าํการพฒันาขยายเพิ่มเติมทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยโีดยการ
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ผนวก บรรทัดฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม และการรับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ จากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนร่วมกับปัจจยั
องคป์ระกอบของทฤษฎีแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ีเพ่ือให้สามารถเก็บขอ้มูล
ท่ีมีความซับซ้อนไดม้ากยิ่งข้ึน โดยใช้การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดง
พฤติกรรมใด ๆ ระบุถึงอุปสรรคของการใชง้าน เช่น ขอ้จาํกดัดา้นทกัษะของแต่ละบุคคล เป็นตน้ 
และใชบ้รรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ระบุถึงความคิดเห็นของกลุ่ม
บุคคลในสังคมท่ีอาจมีความสําคญัต่อผูใ้ช้ในอนาคต  (สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศ์จตุรภทัร, 
2555) 
  

2.10.9 ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology หรือ UTAUT) 

 
ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance and Use 

of Technology หรือ UTAUT)  ถูกนําเสนอโดย Venkatesh et al. (2003) เน่ืองจากแบบจาํลอง 8 
ทฤษฎีขา้งตน้ เม่ือใชเ้ป็นทฤษฎี พื้นฐานในงานวิจยั อาจทาํให้จาํเป็นตอ้งคดัเลือกเฉพาะแบบจาํลอง
ท่ีมีช่ือเสียง หรือทาํให้งานวิจัยส่วนใหญ่ละเลยแบบจําลองท่ีเป็นทางเลือก ดังนั้ นจึงมีความ
จาํเป็นตอ้งพฒันาแบบจาํลองเพ่ือใชอ้ธิบายการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยขีองแต่ละบุคลภายใตท้ฤษฎี
รวม (Unified theory) ท่ีอาศยัพื้นฐานความสัมพนัธ์ท่ีเด่นชดัของปัจจยัต่าง ๆ จาก 8 ทฤษฎี และถูก
นําไปใช้ศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคลในภาคธุรกิจ (เช่นEntertainment 
Telecommunication Banking และ Pubic administration) โดยใช้ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และ/
หรือพฤติกรรมการใชเ้ป็นตวัแปรหลกั (Ajzen, 1991)  

 
หลกัการของทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี ศึกษาพฤติกรรมการใช ้ท่ี

ได้รับแรงขบัเคล่ือนจากความตั้ งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดง
พฤติกรรม  ประกอบด้วยปัจจัยหลัก  3 ประการ  ได้แก่  (1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance expectancy) (2) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort expectancy) และ (3) อิทธิพล
ของสังคม (Social influence) ส่วนสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการใช้งานมีความสัมพนัธ์
โดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้ สําหรับตวัแปรเสริม/ ตวัผนัแปรมีจาํนวน 4 ตวัแปรได้แก่ (1) เพศ        
(2) อายุ (3) ประสบการณ์ และ (4) ความสมคัรใจในการใช้งาน มีความสําคญัในการทาํหน้าท่ี
เช่ือมโยง (Conjunction) แบบจาํลองทั้ง 8 ทฤษฎีใหก้ลายเป็นทฤษฎีรวม ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
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หลกัและตวัแปรเสริม/ตวัผนัแปรตามทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Ajzen, 
1991) ดงัแสดงในรูปท่ี 2.9 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.9 แบบจาํลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในทฤษฎีรวมของ 
การยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี

ท่ีมา: Ajzen, 1991 
 
จากรูปท่ี 2.9 แสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจแสดงพฤติกรรมและ/หรือ

พฤติกรรมการใชไ้ดรั้บอิทธิพลจาก 3 ปัจจยัหลกั ยกเวน้สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการใชง้าน 
ท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช ้สาํหรับตวัแปรเสริม/ตวัผนัแปรท่ีเป็นส่วนขยายแบบจาํลอง
และทาํหนา้ท่ีในการขยายปัจจยัหลกั 4 ดา้นขา้งตน้ จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และ/
หรือพฤติกรรมการใชผ้า่นปัจจยัหลกั 4 ดา้น 

ตั้งใจท่ีจะใช้
งาน 

Intention  
To use 

 อาย ุ
Age 

การใชง้านระบบ 
Usage  

Behavior 

ความคาดหวงั
ใน

ประสิทธิภาพ 
Performance 
Expectancy 

ประสบการณ์ 
Experience 

คาดหวงัในการ
ใชง้าน 
Effort 

Expectancy 

อิทธิพลทาง
สงัคม 
Social 

Influence 

สภาพของส่ิง
อาํนวยความ
สะดวกใน
ระบบ 

Facilitating 
Conditions 

เพศ 
Gender 

ความสมคัรใจในการใชง้าน 
Voluntariness of Use 
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อยา่งไรก็ตามแมว้่าแบบจาํลองทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี สามารถ

ใชพ้ยากรณ์การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยไีดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดยมีตวัแปรเสริม/ตวัผนัแปรเป็น
ส่วนขยายแบบจาํลองสามารถเพิ่มค่าความถูกตอ้งการพยากรณ์ไดม้ากยิ่งข้ึน แต่งานวิจยัท่ีผ่านมา
แสดงให้เห็นว่า มีเพียงการใชปั้จจยัย่อยท่ีอยูภ่ายใตปั้จจยัหลกัเท่านั้น และไม่มีการนาํตวัแปรเสริม/
ตวัผนัแปรเขา้มาใช้ในงานวิจยั ดงันั้นจึงมีความจาํเป็นตอ้งพฒันาขยายขอบเขตทฤษฎีเพื่อคน้หา
ปัจจัยสําคัญ (Salient factors) และสามารถปรับใช้ให้ครอบคลุมถึงการศึกษาในบริบทการใช้
เทคโนโลยขีองผูใ้ชง้านโดยเนน้ท่ีผูบ้ริโภค (Consumer technology use) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีการลงทุนใน
กลุ่มบุคคลเหล่าน้ีมาก ไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ แอปพลิเคชัน่ และเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ของการใหบ้ริการ ท่ีมีความแตกต่างสาํคญัระหวา่งสภาวะการใชง้านเทคโนโลยภีายในองคก์ารธุรกิจ
ของพนักงาน (Employee) (UTAUT) และสภาวะการใชง้านเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค (Consumer) 
(UTAUT2) จึงนําไปสู่การพฒันาแบบจาลองเพิ่มเติม Modified UTAUT หรือ UTAUT 2 (สิงหะ     
ฉวีสุข และ สุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 

 
จากข้อจํากัดข้างต้นทําให้ Venkatesh, Thong, and Xu (2012) ได้ทําการพัฒนาขยาย

เพิ่มเติมแบบจาํลอง Modified UTAUT หรือ UTAUT2 ใหมี้ความเหมาะสมมากยิง่ข้ึน โดยเพิ่มปัจจยั 
3 ประการได้แก่ แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic motivation) มูลค่าราคา (Price value) และ
ความเคยชิน (Habit) เพ่ือลดขอ้จาํกดั และสามารถปรับใชเ้พื่ออธิบายความตั้งใจ และพฤติกรรมการ
ใชเ้ทคโนโลยใีนบริบทของกลุ่มผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน 

 
แนวคิดการพฒันาทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี 2 (UTAUT 2) ท่ีเนน้

การให้ความสนใจในบริบทท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริบทของการใช้
เทคโนโลยีของผูบ้ริโภค เพราะเน่ืองจากแนวคิดใหม่ท่ี Johns (2006) และAlvesson and Karreman 
(2007) กล่าววา่ “บริบทใหม่สามารถทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงท่ีสาํคญัในแง่มุมต่าง ๆ ของทฤษฎีได ้
เช่น หากเป็นบริบทใหม่ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยท่ีเคยมี อาจจะไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นัยสําคัญอีกต่อไป  หรืออาจเกิดการเปล่ียนแปลงลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยได้                      
(มีความสัมพนัธ์โดยตรงหรือมีความสัมพนัธ์โดยออ้ม) หรืออาจทาํให้เกิดการสร้างความสัมพนัธ์
ใหม่ระหว่างปัจจยัได ้ซ่ึงการเปล่ียนแปลงเหล่าน้ีสามารถก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทฤษฎีและ
นาํไปสู่การสร้างองคค์วามรู้ใหม่” 
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หลักการของทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 2 (UTAUT 2) ศึกษา
พฤติกรรมการใช ้ท่ีไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจาก ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้ งใจแสดงพฤติกรรมประกอบด้วยปัจจัยหลัก 7 ประการ ได้แก่ (1) ความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ (2) ความคาดหวงัในความพยายาม (3) อิทธิพลของสังคม (4) สภาพส่ิงอาํนวยความ
สะดวกในการใชง้าน (5) แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (6) มูลค่าราคา และ (7) ความเคยชิน ส่วนตวั
แปรเสริม/ตวัผนัแปร จาํนวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) เพศ (2) อาย ุและ (3) ประสบการณ์ ยกเวน้ตวัแปร
ความสมคัรใจในการใชง้าน ไม่ไดถู้กนาํมาศึกษา เพราะเน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช ้
Mobile internet โดยสมคัรใจ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัหลกัและตวัแปรเสริม/ตวัผนัแปรตาม
ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี2 (UTAUT 2) สามารถแสดงในรูปของแบบจาํลอง
ไดต้ามรูปท่ี 2.10 

 
จากรูปดงักล่าว แสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และ/หรือ

พฤติกรรมการใชไ้ดรั้บอิทธิพลจาก 7 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ (1) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (2) ความ
คาดหวงัในความพยายาม (3) อิทธิพลของสังคม (4) สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการใชง้าน (5) 
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (6) มูลค่าราคา และ (7) ความเคยชิน ทั้งน้ี สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก
ในการใชง้าน และความเคยชินมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช ้สําหรับตวัแปรเสริม/ตวัผนั
แปร จาํนวน 3 ตวัแปร จะเกิดเป็นความสัมพนัธ์ใหม่ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และ/
หรือพฤติกรรมการใช ้ผา่นทางปัจจยัหลกั 4 ดา้น ไดแ้ก่ (1) สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการใช้
งาน (2) แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (3) มูลค่าราคาและ (4) ความเคยชิน ทั้งน้ีตวัแปรเสริม/ตวัผนัแปร
ดา้นประสบการณ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชผ้า่นปัจจยัความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 
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รูปท่ี 2.10 แบบจาํลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในทฤษฎีรวมของ 
การยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี2 (UTAUT 2) 

ท่ีมา: Alvesson and Karreman, 2007 

พฤติกรรมการใช้
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Effort 
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สงัคม 
Social 
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สภาพของส่ิง
อาํนวยความ
สะดวกใน
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Facilitating 
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เพศ 
Gender 

แรงจูงใจดา้น
ความบนัเทิง 

Hedonic 
Motivation 

มูลค่าราคา 
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นิสยั 
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ดงันั้นความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนสามารถสรุปไดว้า่มี (1) ปัจจยัหลกัสาํคญั 3 ประการท่ีถูก
เพิ่มในแบบจาํลองทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 2 (UTATU 2) นํามาจาก
ผลการวิจยัท่ีผา่นมาท่ีศึกษาทั้งการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยทีัว่ไป และการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี
ของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีแบบจาํลองทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีมีปัจจยัหลกั
สําคญั 4 ประการเกิดจากการทบทวน เปรียบเทียบ วิเคราะห์ สังเคราะห์ทฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ 8 ทฤษฎีท่ีศึกษาในกลุ่มพนักงานภาคธุรกิจ (2) เกิดการเปล่ียนแปลง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในแบบจาํลองปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี
(UTAUT) และ (3) เกิดความสมัพนัธ์ใหม่ข้ึนระหวา่งปัจจยั 

 
จากแบบจาํลองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้

เทคโนโลยี (UTAUT) และทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี 2 (UTAUT2) ขา้งตน้ 
องคป์ระกอบท่ีมีบทบาทเป็นปัจจยักาํหนดการยอมรับของผูใ้ช ้(User acceptance) และพฤติกรรม
การใช ้Venkatesh et al. (2003) มีระดบัแตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบัความสัมพนัธ์ของแต่ละปัจจยัท่ีส่งผล
โดยตรงหรือส่งผลโดยออ้มต่อความตั้งใจและ/หรือพฤติกรรมการใช ้บทบาทของแต่ละปัจจยัในแต่
ละแบบจาํลองถูกใชเ้ป็นตวัช้ีวดั (Operationalize) ดว้ยการอาศยัจุดบ่งช้ีท่ีคลา้ยคลึงหรือแตกต่างกนั 
ดงันั้นจึงทาํให้สามารถจาํแนกกลุ่มปัจจยัและจุดบ่งช้ีไดด้ังต่อไปน้ี  (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา 
วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 

1) ปัจจยัและจุดบ่งช้ีท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความตั้งใจ และ/หรือพฤติกรรม
การใชใ้นแบบจาํลองปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT) 
 ปัจจยัและจุดบ่งช้ีท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความตั้งใจและ/หรือพฤติกรรมการใช ้
สามารถจาํแนกกลุ่มปัจจยัได ้4 กลุ่มใหญ่ตามแนวทางของ Venkatesh et al. (2003) คือ (1) ความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) (2) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort 
Expectancy) (3) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) และ (4) สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการ
ใชง้าน (Facilitating Condition) ซ่ึงมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

1.1) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) คือ ความเช่ือ
ของแต่ละบุคคลว่าสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบติังานให้กบัผูใ้ชเ้ทคโนโลยีได ้ปัจจยัท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งหรือมีความหมายคลา้ยคลึงกบัความคาดหวงัในประสิทธิภาพประกอบดว้ย 5 ตวัช้ีวดั 
คือ (1) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (TAM และC-TAM-TPB) ใช้วดั
ระดับผลผลิต  (Productivity) ประสิทธิภาพ  (Performance) ประสิทธิผล  (Effectiveness) และ
ประโยชน์ (Usefulness) (2) ความสามารถของระบบสารสนเทศท่ีแต่ละบุคคลเช่ือว่า การใช้งาน
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ระบบสารสนเทศจะเพ่ิมประสิทธิภาพการทาํงานได้ (MPCU) นํามาใช้วดัระดับ ผลกระทบต่อ
ประสิทธิภาพของงาน (Effect on the performance of job) การลดระยะเวลาการทาํงาน (Decrease the 
time)  การเพิ่ม คุณภาพของผลลัพธ์  ( Increase the Outcome)  การเ พ่ิมประสิทธิผล  ( Increase 
Effectiveness) การเพิ่มปริมาณ (Quantity of Output) และสามารถนาํมาช่วยในงานได้ (Assist on 
Job) (3) แรงจูงใจภายนอก (MM) ใชว้ดัระดบั ผลผลิต ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และประโยชน์ 
เช่นเดียวกบั การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (TAM และ C-TAM-TPB) 
นอกจากน้ียงัรวมถึงการวดัระดบั ผลสาํเร็จ (Accomplish) และความง่ายกว่า (Easier) และ (4) ความ
คาดหวงัในผลลพัธ์ของการทาํงาน (SCT) ถูกนาํมาใชว้ดัระดบั ประสิทธิผล การใชเ้วลาท่ีน้อยลง 
(Spend less time) การเพิ่มคุณภาพของงาน การคาดหวงัท่ีจะให้ผูอ่ื้นเห็นความสามารถของตนเอง 
และโอกาสท่ีจะไดเ้ล่ือนตาํแหน่ง และ (5) นวตักรรมนั้นมีขอ้ไดเ้ปรียบหรือมีขอ้ดีกว่า (DOI) ใชว้ดั
ระดบั ความสาํเร็จของงาน คุณภาพของงาน ประสิทธิผล ผลผลิต การใชง้านท่ีง่ายกวา่ และประโยชน์ 

1.2) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) คือ ความง่ายของการ
ใช้งาน ปัจจัยท่ีมีความเก่ียวขอ้งหรือมีแนวคิดเช่นเดียวกันกับความคาดหวงัในความพยายาม 
ประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดั คือ (1) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (TAM/TAM2) นาํมาใชว้ดั
ระดบั ความสาํเร็จ ความง่ายกว่า และไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั (Free of effort) (2) นวตักรรม
นั้นมีความยากหรือง่ายต่อการใชง้าน (MPCU) ใชว้ดัระดบั ความซบัซอ้น (Complicate) การใชเ้วลา 
(Time) และการเรียนรู้ (Learn) และ (3) ง่ายต่อการใชง้าน (DOI) ใชว้ดัระดบัความง่าย ความยาก 
สามารถเขา้ใจไดง่้าย (Understandable) และระยะเวลาท่ีตอ้งใชไ้ป (Time-consuming) 

1.3) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) คือ การรับรู้ของแต่ละบุคคลว่ากลุ่ม
บุคคลท่ีมีความสําคญัต่อบุคคลได้ให้ความคาดหวงั หรือเช่ือว่าแต่ละบุคคลควรใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศใหม่  ปัจจัยท่ีมีความเก่ียวข้องหรือมีแนวคิดเช่นเดียวกันกับอิทธิพลของสังคม 
ประกอบดว้ย 2 ตวัช้ีวดั คือ (1) บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม (TRA, TPB, 
TAM/TAM2 และ C-TAM-TPB) นาํมาใชว้ดัระดบั ความสมควรกระทาํหรือไม่สมควรกระทาํ และ 
(2) ปัจจยัทางสงัคม (MPCU) ใชว้ดัระดบัอิทธิพลจากบุคคลรอบขา้ง เช่น เพ่ือนร่วมงาน หวัหนา้งาน 
เป็นตน้ 

1.4) สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) คือ ความเช่ือของแต่
ละบุคคลว่าโครงสร้างพ้ืนฐานท่ีองคก์ารมี จะช่วยส่งเสริมหรืออาํนวยความสะดวกใหเ้กิดการใชง้าน
ได ้โดยปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งหรือมีแนวคิดเช่นเดียวกนักบัสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกในการใช้
งาน ประกอบด้วย 3 ตวัช้ีวดั คือ (1) การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดง
พฤติกรรมใด ๆ (TPB และ C-TAM-TPB) นาํมาใชว้ดัระดบั ความพร้อมของทรัพยากรท่ีถูกนาํไปใช้
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ประโยชน์ (Availability) ความรู้และความสามารถ อย่างไรก็ตาม Ajzen (1985) ได้นําเสนอ
แบบจาํลองตามลาํดบัขั้น (Hierarchical or Higher-Order Model) ท่ีใชอ้ธิบายรายละเอียด การรับรู้ถึง
การควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ว่าเกิดจากหรือถูกสร้างมาจาก        
ความเช่ือมั่นของผู ้ใช้งาน  Bandura (1986) ท่ีใช้ว ัดระดับความสามารถของบุคคล  (Person’s  
Capabilities) และความสามารถในการควบคุม (Controlability) ท่ีใช้วดัระดับ ความพร้อมของ
ทรัพยากรท่ีถูกนาํไปใชป้ระโยชน์ ความรู้ และความสามารถ (2) สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกใน
การใชง้าน (MPCU) นาํมาใชว้ดัระดบัความพร้อมของทรัพยากรท่ีถูกนาํไปใชป้ระโยชน์ และ (3) 
ความสอดคลอ้งหรือเหมาะสมกบัผูใ้ชง้าน (DOI) ใชว้ดัระดบั ความสอดคลอ้ง (Compatible) และ
ความเหมาะสม (Fit) 

2) ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์โดยออ้มต่อความตั้งใจและ/หรือพฤติกรรมการใชใ้นแบบจาํลอง
ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT)  
 ปัจจยัดา้นน้ีจาํแนกเป็น 3 ดา้นไดแ้ก่ (1) ทศันคติท่ีมีต่อการใชเ้ทคโนโลยี (Attitude toward 
the technology) (2) ความเช่ือมัน่ของผูใ้ชง้าน และ (3) ความวิตกกงัวล (Anxiety) โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี (สิงหะ ฉวีสุข และ สุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) 

2.1) แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) คือความสนุกหรือความ
พึงพอใจท่ีได้รับจากการใช้เทคโนโลยี เป็นปัจจยัสําคญัท่ีกาํหนดการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
โดยตรง เช่น งานวิจัยของ Heijden (2004) และ Thong, Hong, and Tam (2006) เป็นต้น สําหรับ
งานวิจยัท่ีศึกษาในบริบทของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาพบว่า แรงจูงใจดา้นความบนัเทิงเป็นปัจจยัสาํคญัท่ี
กาํหนดการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยดีว้ยเช่นกนั เช่นในงานวิจยัของ Brown and Venkatesh  (2005) 
และ Childers, Carr, Peck and Carson (2001) เป็นตน้ ดงันั้นจึงเป็นเหตุผลของการผนวก แรงจูงใจ
ด้านความบนัเทิงเพื่อใช้เป็นตวัพยากรณ์ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมและการใช้เทคโนโลยีของ
ผูบ้ริโภค 

2.2) มูลค่าราคา  (Price Value) คือ  ความรู้และทักษะการคิดเปรียบเทียบ 
(Cognitive tradeoff) ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับประโยชน์ท่ีจะได้รับ และค่าใช้จ่ายสําหรับการใช้
ประโยชน์นั้น ทาํให้ปัจจยัดา้นราคามีความสําคญัต่อผูบ้ริโภค จึงทาํให้งานวิจยัท่ีศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาได้รวมปัจจัยด้านราคา เพื่อใช้อธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และด้วยความ
แตกต่างระหว่างบริบทของกลุ่มพนักงานธุรกิจ และบริบทกลุ่มผูบ้ริโภค จึงเป็นเหตุผลของการ
ผนวกปัจจยัดา้นราคา เพ่ือใชเ้ป็นตวัพยากรณ์ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมและการใชเ้ทคโนโลยีของ
ผูบ้ริโภค 
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2.3) ความเคยชิน (Habit) คือ การท่ีบุคคลมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมโดย
อัตโนมัติ เพราะสืบเน่ืองจากส่ิงท่ีเรียนรู้มาในอดีตท่ีเคยปฏิบัติอย่างสมํ่าเสมอ (Experience)              
จนกลายเป็นความเคยชิน จากงานวิจยัท่ีผา่นมาแสดงใหเ้ห็นวา่ความเคยชินและประสบการณ์มีความ
เก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนั กล่าวคือ ประสบการณ์เป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นถึงจุดเร่ิมตน้ของโอกาสในการใช้
เทคโนโลยี และช้ีวดัถึงการเปล่ียนผา่นของเวลาหรือลาดบัเหตุการณ์ในการใชเ้ทคโนโลยขีองแต่ละ
บุคคล (The passage of time) ในขณะท่ีความเคยชินเป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นว่าบุคคลมีแนวโนม้ท่ี
จะแสดงพฤติกรรมโดยอตัโนมติั เพราะสืบเน่ืองจากส่ิงท่ีเรียนรู้มาในอดีตท่ีเคยปฏิบติัอยา่งสมํ่าเสมอ
จนพฤติกรรมนั้นกลายเป็นความเคยชินในท่ีสุด 
 

ดงันั้นจะเห็นไดว้่าจากการศึกษาปัจจยัและจุดบ่งช้ีท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความ
ตั้งใจ และ/หรือพฤติกรรมการใช้ในแบบจาํลองปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยี (UTAUT) และการศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์โดยอ้อมต่อความตั้ งใจและ/หรือ
พฤติกรรมการใชใ้นแบบจาํลอง UTAUT จะพบว่ามีปัจจยัท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์ทั้งโดยตรงและ
โดยออ้มต่อความตั้งใจ และ/หรือพฤติกรรมการใชใ้นแบบจาํลองปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับ
และการใชเ้ทคโนโลยี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 
(Hedonic Motivation) ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และปัจจยัดา้นมูลค่าราคา 
(Price Value) แต่อยา่งไรก็ตามจากการศึกษางานวิจยัท่ีผา่นมา พบว่า มีปัจจยัดา้นความไวว้างใจและ
ปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีถือไดว้่าเป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ความตั้งใจและ/หรือพฤติกรรม แต่เป็น
ปัจจยัท่ีไม่ไดถู้กนาํมากาํหนดไวใ้นทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี ซ่ึงสามารถ
อธิบายแนวคิดเก่ียวกบัทั้ง 2 ปัจจยั ไดด้งัน้ี 

1) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust)  
ความไวว้างใจถือเป็นโครงสร้างหลายมิติท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายซ่ึงมีบทบาทสาํคญัในการ

กาํหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค. ในอดีตท่ีผ่านมาแนวคิดของความไวว้างใจไดรั้บการศึกษาในบริบท  
ต่าง ๆ เช่น จิตวิทยาสังคม สังคมวิทยา เศรษฐศาสตร์ และการตลาด (El-Ansary & Roushdy, 2013)            
มีคาํจาํกดัความต่าง ๆ ของความไวว้างใจจากนักวิจยัต่าง ๆ  ท่ีแสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจ คือ
แนวโน้มของความเต็มใจของแต่ละบุคคลท่ีจะเช่ือในพฤติกรรมของอีกฝ่ายแมว้่าจะไม่ไดรั้บการ
คุม้ครองจากบุคคลอีกฝ่ายก็ตาม (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995; Pandey et al., 2016) ตามท่ี
ระบุไวโ้ดย Kim, Ferrin, and Rao (2008) ในการศึกษาของเขาท่ีผ่านมา พบว่า ความไวว้างใจใน            
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อีคอมเมิร์ซสามารถอธิบายไดเ้น่ืองจากความเช่ือส่วนตวัของผูบ้ริโภคต่อผูข้ายท่ีจะเติมเต็มและทาํ
หน้า ท่ี รับผิดชอบในการทํา ธุรกรรมให้ เสร็จสมบูรณ์  (Ponte, Carvajal-Trujillo, & Escobar-
Rodríguez, 2015)  นอกจาก น้ี  Rousseau, Sitkin, Burt, and Camerer (1998) ยังได้อ ธิบาย  ความ
ไวว้างใจ ไวว้่า ความไวว้างใจเป็นตาํแหน่งทางจิตวิทยา ครอบคลุมความตั้งใจท่ีจะยอมรับความไว
ตามความคาดหวงัเชิงบวกในความตั้งใจของผูซ้ื้อหรือพฤติกรรมของผูซ้ื้อ (Mohmed, Azizan, & Jali, 
2013)   อีกทั้งยงัพบว่า ความไวว้างใจ จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลทั้ง 2 มีความเช่ือว่าพฤติกรรมของบุคคล
ใดบุคคลหน่ึงเป็นจริงและจะไม่ใชป้ระโยชน์จากช่องโหว่ในสถานการณ์ใด ๆ ซ่ึงทาํให้เกิดความ
ไวว้างใจของบุคคลทั้ง 2 ในระหว่างกระบวนการแลกเปล่ียน (Moorman, Deshpande, & Zaltman, 
1992; Pavlou, 2003; El-Ansary et al., 2013) 

2) ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) 
การรับรู้ความเส่ียงเป็นหน่ึงในกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภคพบระหว่างการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ (Singh, 2015) โดยมีอิทธิพลร่วมกับการตดัสินใจซ้ือในช่องทางออนไลน์หรือ
ออฟไลน์ (Cox, 1967) และการรับรู้ความเส่ียงไดรั้บการระบุวา่เป็นผลลบหรือความไม่แน่นอนท่ีอาจ
เกิดข้ึนจากผูบ้ริโภคก่อนหรือระหว่างกระบวนการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ ซ่ึงมีการระบุว่า ความ
คาดหวงัเชิงอตัวิสัยของผูบ้ริโภคต่อความสูญเสียในการแสวงหาผลลพัธ์ท่ีตอ้งการ Bauer (1960) 
เป็นนกัวิจยัคนแรกท่ีเสนอทฤษฎีของการรับรู้ถึงความเส่ียงซ่ึงกาํหนดผลลพัธ์ท่ีไม่สามารถคาดการณ์
ได ้โดย Blaise (2016) ไดอ้ธิบายไวว้า่การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) หมายถึง ความเส่ียงท่ีอาจ
ถูกหลอกลวง ความปลอดภยัของขอ้มูล หรือความเส่ียงในการโจรกรรมขอ้มูลขณะอยู่ในช่องทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ทั้งน้ีจะเห็นไดจ้ากการศึกษาวิจยัของ สิโรตม ์เนาวรัตน์ (2557) ซ่ึงใชปั้จจยั
ดา้นความเช่ือมัน่ เป็นตวัแปรกาํกบัในงานวิจยั พบว่า ระดบัความเช่ือมัน่ของแต่ละบุคคลส่งผลต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงจะ
ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ในผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ตํ่าเท่านั้น เน่ืองจากลูกคา้เช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางท่ีเลือกจะทาํใหต้นไดป้ระโยชน์จนสามารถทดแทนความเส่ียงท่ีอาจไดรั้บได ้
  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี พบว่า การยอมรับการ
ใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ เป็นการศึกษาในเชิงพฤติกรรมมนุษย ์โดยมีทฤษฎีพื้นฐานท่ีนาํมาใชศึ้กษา
พฤติกรรมมนุษยใ์นการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี (Technology acceptance) ในหลากหลายทฤษฎี 
ซ่ึงทาํให้ผูว้ิจยัสามารถคน้พบปัจจยัท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์ทั้งโดยตรงและโดยออ้มต่อความตั้งใจ 
และ/หรือพฤติกรรมการใชใ้นแบบจาํลองปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ปัจจยัดา้นความคาดหวงั
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ในความพยายาม (Effort Expectancy) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
ปัจจยัด้านความเคยชิน (Habit) ปัจจยัด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) แต่ยงัไม่มี
การศึกษาในปัจจยัดา้นความไวว้างใจและปัจจยัดา้นความเส่ียง ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีไดมี้การศึกษาวิจยัแลว้
คน้พบว่ามีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจ และ/หรือพฤติกรรมการใช ้แต่ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีถูกกาํหนด
ไวใ้นแบบจาํลองปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี ดงันั้นในการศึกษาวิจยั
คร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงไดน้าํปัจจยัท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์ทั้งโดยตรงและโดยออ้มต่อความตั้งใจ และ/หรือ
พฤติกรรมการใชใ้นแบบจาํลองปัจจยัในทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี รวมทั้ง
ปัจจยัท่ีคน้พบเพิ่มเติม ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) และปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) 
มาใชเ้ป็นตวัแปรในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 
 

2.11 ข้อมูลเกีย่วกบั Generation Y  
 

 Generation Y  คือ การแบ่งคนออกเป็นกลุ่มยอ่ยโดยพิจารณาจากช่วงปีเกิดและเหตุการณ์
สําคญัท่ีเกิดข้ึนในช่วงชีวิต คนท่ีอยู่ในเจเนอเรชัน่เดียวกนัจะมีลกัษณะเฉพาะท่ีคลา้ยคลึงกนั เช่น 
ความเช่ือ ค่านิยม ลกัษณะนิสยัเป็นตน้ ซ่ึงแต่ละเจเนอเรชัน่จะมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนั (Lyons, 
2003; Mannheim, 1952) คนกลุ่มน้ีเกิดในยคุท่ีมีความกา้วหนา้ทางเศรษฐกิจและสังคมอยา่งรวดเร็ว
จึงมีวิถีชีวิตท่ีต่างจากคนรุ่นก่อนหน้าอย่างเห็นไดช้ัด ลกัษณะสําคญัของ Generation Y  ได้แก่ มี
ความเช่ือมัน่ในตนเองสูง เช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยีมีความคิดสร้างสรรค์ชอบความทา้ทาย และ
ตอ้งการประสบความสาํเร็จอยา่งรวดเร็ว (รัชฎา อสิสนธิสกุล, 2548; เสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร, 2550; 
Zemke, Raines, & Filipczak, 2000) นอกจากน้ี ธรรมรัตน์ อยูพ่รต (2556) ยงัไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบั
ค่านิยมและเจเนอเรชัน่ พบวา่  Generation Y ของประเทศไทยจะใหค้วามสาํคญัต่อค่านิยมท่ีเก่ียวกบั
การเขา้ใจผูอ่ื้นมากท่ีสุด รองลงมาคือ การปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงการพฒันาตนเอง และการ
อนุรักษต์ามลาํดบั 
 

ทั้งน้ีจากการศึกษาของ สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) ยงัได้พบ
รายละเอียดเพ่ิมเติมอีกว่า เจเนอร์เรชัน่วาย (Generation Y) เป็นกลุ่มคนท่ีมีความคล่องตวัในการใช้
เทคโนโลยี โดยเฉพาะโทรศพัทมื์อถือ เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีเกิดในยคุท่ีมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์กนั
อยา่งแพร่หลาย  ทาํใหค้นกลุ่มน้ีมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างไปจากเจเนอร์เรชัน่อ่ืน ๆ เช่น ชอบมีสงัคม 
ชอบลองส่ิงใหม่ ๆ ก่อนผูอ่ื้นเพื่อบอกต่อในสังคมออนไลน์ ประเมินทางเลือกต่าง ๆ อยา่งรอบคอบ 
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และตอ้งการความรวดเร็ว (ชานนท ์ศิริธร, 2559) จึงส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้กลุ่มเจเนอร์
เรชัน่วายมีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนดว้ย เช่น ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ คือ การอ่าน
ขอ้เสนอแนะหรือคาํแนะนาํจากส่ือสังคมออนไลน์ ชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์เพราะมีตวัเลือกเยอะกว่า
ช่องทางอ่ืน และชอบอ่านขอ้เสนอแนะและคาํแนะนาเก่ียวกบัสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือเพราะ
ตอ้งการความมัน่ใจใจคุณภาพของสินคา้ (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557) 
จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้จะเห็นไดว้า่กลุ่มเจเนอร์เรชัน่วายเป็นกลุ่มท่ีไดรั้บอิทธิพลจากส่ือ
สงัคมออนไลน์มากกวา่กลุ่มอ่ืน ๆ 

 
การทาํความเขา้ใจพฤติกรรมของคนในกลุ่ม Generation Y มีความสาํคญัเป็นอยา่งมากต่อ

การทาํการตลาด เพราะเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ท่ีมีสถิติการใชจ่้ายเงินจาํนวนไม่นอ้ยต่อปี ดงัเช่นท่ี 
Solomon (2009) ไดก้ล่าวไวว้่า คนเหล่าน้ีมีค่าใชจ่้ายสูงถึงปีละประมาณ 170,000,000,000 เหรียญ
สหรัฐ ทั้งจากเงินของตนเองและจากเงินของผูป้กครองด้วย ตราสินคา้ท่ีคนรุ่นน้ีช่ืนชอบ ไดแ้ก่ 
Sony, Gap และ Apple เป็นต้น นอกจากน้ี  Generation Y ยงัมีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีต้องการการ
เช่ือมต่อ (Connexity) กบัผูอ่ื้นตลอดเวลา ประกอบกบัการท่ีคน Generation Y เจริญเติบโตข้ึนพร้อม
กบัพฒันาการของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทลั จึงทาํให้คนเหล่าน้ีคุน้เคยกบัการทาํกิจกรรม
หลายอย่างพร้อมกันผ่านอุปกรณ์การส่ือสารประเภทต่าง ๆ จนได้ช่ือว่าเป็น มัลติทาสเกอร์ 
(Multitaskers) อาทิเช่น การพิมพข์อ้ความในโทรศพัท์มือถือ การดูวิดิโอ การพูดคุยเก่ียวกบัตรา
สินคา้ต่าง ๆ ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Online Brand WOM) รวมถึงการเปิดรับเน้ือหาท่ีสร้างข้ึน
เองโดยผูบ้ริโภค (Consume-geneated Content) 
  

Van Den Bergh and Behre (2011) กล่าวไวว้า่ นอกจากกลุ่มคน Generation Y จะเกิดในยคุ
ท่ีมีความเจริญทางวิทยาการต่าง ๆ อย่างสูง การติดต่อส่ือสารเป็นไปอย่างรวดเร็วและทัว่ถึงแลว้ 
สังคมของ  Generation Y  ยังเต็มไปด้วยตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดอีกมากมาย   
Generation Y มักให้ความสําคัญกับทุกความคิดเห็น  ชอบท่ีจะเ รียนรู้ ส่ิงต่าง  ๆ  ผ่านการมี
ประสบการณ์ตรงกบัส่ิงเหล่านั้น แต่ในขณะเดียวกนัก็เป็นคนสมาธิสั้ น และมกัระงบัยงัย ั้งความ
ตอ้งการของตนไม่ค่อยได ้อยา่งไรกต็ามการทาํความรู้จกั Generation Y นั้น ตอ้งเร่ิมตน้จากการศึกษา
ลกัษณะโดยทัไ่ปของคนกลุ่มน้ี โดย Herbison and Boseman (2009) กล่าวว่า  Generation Y มีความ
ทะเยอทะยานและเป็นตวัของตวัเองสูงมาก เพราะเติบโตมาท่ามกลางการแข่งขนัทั้งทางเศรษฐกิจ
และทางการศึกษา นอกจากน้ียงัเป็นกลุ่มคนท่ีตอ้งการพูดคุยส่ือสารกบัเพื่อนอยูต่ลอดเวลาผ่านการ
ใชเ้ทคโนโลยีอยา่งเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ หรืออุปกรณ์เคร่ืองมือส่ือสารสมยัใหม่เพื่อส่ง
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ขอ้ความถึงกนั เช่น การใช ้iPhone เป็นตน้ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าคนกลุ่มดงักล่าวเป็นคนท่ีเปิดรับและ
ช่ืนชอบการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ มากกว่าการพูดคุยกับแบบตัวต่อตัวหรือผ่านการพูดคุยทาง
โทรศพัทมื์อถือ  

 
ทั้งน้ีจากการศึกษาของ ณัฐวุฒิ ศรีกตญัญู (2540) ท่ีไดท้าํการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของเจเนเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
และนาํไปเปรียบเทียบกบันิยามต่าง ๆ ของ Generation Y ท่ีนกัวิชาการอเมริกนัและนกัการตลาดใน
ประเทศไทยไดใ้ห้ไว ้พบว่า  Generation Y ในกรุงเทพมหานครมีลกัษณะรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ี
เหมือนกบั Generation Y ในสังคมอเมริกนั คือ เปิดรับส่ือในระดบัมาก ชอบเล่นกีฬา ช่ืนชอบการ
แต่งกาย และตระหนกัถึงความสาํคญัของส่ิงแวดลอ้มและพิษภยัยาเสพติด แต่ลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 
คือ  Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัครอบครัว รวมถึงไม่ค่อยสนใจและไม่
นิยมใชสิ้นคา้ท่ีมีเทคโนโลยีชั้นสูง ในขณะท่ี Generation Y ในสังคมอเมริกนัมีลกัษณะตรงกนัขา้ม 
นอกจากน้ียงัพบวา่ ลกัษณะของ Generation Y ในกรุงเทพมหานครท่ีตรงตามนิยามของนกัการตลาด
ในประเทศไทย ไดแ้ก่ ตามแฟชัน่ ชอบใชเ้ส้ือผา้ต่างประเทศ ตอ้งการสิทธิเสรีภาพและการยอมรับ
จากสังคม ส่วนลักษณะท่ีไม่ตรงตามนิยาม ได้แก่ การไม่ค่อยสนใจและไม่นิยมใช้สินค้าท่ีมี
เทคโนโลยีสมยัใหม่ เพราะผลการศึกษาพบว่า  Generation Y ในกรุงเทพมหานครมีค่าเฉล่ียการใช้
อินเทอร์เน็ตอยูใ่นระดบัท่ีนอ้ยมาก คือ นานกว่า 1 เดือน ต่อ 1 คร้ัง และมีคนกลุ่มน้ีไม่เกินร้อยละ 15 
ท่ีมีอุปกรณ์ส่ือสาร 

 
จากการศึกษาดงักล่าวจะเห็นไดว้า่ คนในกลุ่ม Generation Y  มกัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่าง

จากกลุ่มคนในเจเนอเรชัน่อ่ืน ซ่ึงลกัษณะสาํคญัของ Generation Y  โดยลกัษณะดงักล่าวไดส่้งผลให้
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้กลุ่มเจเนอร์เรชัน่วายมีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน ผูว้ิจยัจึงมีความตอ้งการท่ี
จะศึกษาความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
Generation Y ในประเทศไทย 
 

2.12 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

วศินี อ่ิมธรรมพร (2559) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการ
ใชบ้ริการ และการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอป
พลิเคชันของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y  (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
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ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใชบ้ริการ และการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y (Gen 
Y) ในกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดท่ีผา่นการทดสอบความเช่ือมัน่และความตรง
เชิงเน้ือหาในการเก็บรวมรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y ท่ีมีอายใุนช่วง 17– 37 ปี ท่ีเคย
ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 250 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใช้
ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-28 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท และราคาเฉล่ียของการใชบ้ริการ
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันโดยส่วนใหญ่ในราคาระหว่าง 500 – 1,000 บาท นอกจากน้ี ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y  (Gen 
Y) ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ไดแ้ก่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี 
ดา้นการคลอ้ยตาม ด้านการรับรู้ความน่าเช่ือถือ ปัจจยัความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความ
สะดวกในคน้หา และปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ ดา้นความทนั
กระแส ในขณะท่ีปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัความสะดวกในการใช้
บริการ ดา้นความสะดวกในการเขา้ถึง ดา้นความสะดวกในการประเมิน ดา้นความสะดวกในการทาํ
ธุรกรรม ดา้นความสะดวกภายหลงัการซ้ือ และปัจจยัการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการบอก
ปากต่อปาก ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 
  

ภโวทยั ประเทืองสุขสกลุ (2560) ไดท้าํการศึกษาอิทธิพลดา้นการรับรู้คุณภาพและการรับรู้
ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั มิวสิกสตรีมมิง ของกลุ่ม Generation Y  โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลดา้นการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใช้
บริการแอปพลิเคชนั มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่ม Generation Y  ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18-37 ปี จาํนวน 325 คน โดยวิธีการเลือกตวัอย่างแบบเจาะจงและใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิง
พรรณนาและการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-37 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มี
อาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-50,000 บาท และใชง้านแอปพลิเคชนั มิวสิก 
สตรีมมิง เป็นประจาํ โดยใชง้านแอปพลิเคชนั JOOX บ่อยท่ีสุด ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพ 
และการรับรู้ประโยชน์ดา้นราคา ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นสันทนาการ ส่งผลต่อความตั้งใจใน
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การใช้บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่ม Generation Y อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 

แพรวพลอย เหล่าบุญเจริญ (2560) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวผ่าน MOBILE COMMERCE APPLICATION ของผูบ้ริโภค Generation Y และ 
Generation Z โดยใชแ้บบสอบถามเพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างทั้งส้ินจาํนวน 386 คน แบ่งเป็นผูบ้ริโภค 
Gen Y จาํนวน 193 คน และผูบ้ริโภค Gen Z จาํนวน 193 คน จากการวิเคราะห์พบวา่ ปัจจยัดา้นความ
เคยชิน (Habit) และปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) เป็นปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว (Skin Care) ผ่าน M-commerce Application มาก
ท่ีสุดในทุกกลุ่ม ตรงขา้มกับปัจจยัด้านความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) และ
ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) ท่ีไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยสําคญัทางสถิติในทุก
กลุ่ม ส่วนปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ไม่ส่งผลต่อกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติ และปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ (Trust) ไม่ส่งผลต่อกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ  นอกจากน้ีปัจจัยด้านส่ิงอํานวยความสะดวกในการใช้งาน  (Facilitating 
Conditions) ส่งผลต่อกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติเพียงกลุ่มเดียว เช่นเดียวกับ
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ท่ีส่งผลต่อ Gen Z อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติเพียงกลุ่มเดียวเช่นเดียวกนั อีกทั้งยงัเป็นปัจจยัเดียวท่ีส่งผลกระทบทางลบต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ (Skin Care) ผา่น M-commerce Application  
 

มสัลิน ใจคุณ และรุจิภาส โพธ์ิทองแสงอรุณ (2562) ไดท้าํการศึกษาการยอมรับเทคโนโลย ี
ความไวว้างใจ และการตลาดผา่นสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X, Y, Z โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการ
ยอมรับเทคโนโลยี ความไวว้างใจ และการตลาดผา่นสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผูบ้ริโภค เจเนอเรชัน่ X, Y, Z โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคออนไลน์ อายุตั้ง แต่ 18-52 ปี จาํนวน 424 คน วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธี
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัและตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจาํลองความตั้งใจซ้ือสิน คา้
ผ่านทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ดว้ยการวิเคราะห์เส้นทาง ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึง
ประโยชน์ และความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้เทคโนโลยีมี
ประสิทธิภาพในการทาํนาย เท่ากบั 0.536 (R2 =53.6%) โดยความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากความไวว้างใจ การตลาดสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาด
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ปากต่อปาก ความบนัเทิง และความเฉพาะเจาะจง มีค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล 0.510, 0.140, 0.125 และ 
0.062 ตามลาํดบั ส่วนการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใชง้านมี
อิทธิพลทางออ้มผา่นทศันคติท่ีมีต่อการใชเ้ทคโนโลยส่ีงผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพล 0.065, 0.039 และ 0.123 ตามลาํดบั และมีประสิทธิภาพในการทาํนาย เท่ากบั 0.732 (R2 
=73.2%) 

 
ฐิตาภทัร์ ธนารัฐอคัรทวี และเพญ็จิรา คนัธวงศ ์(2560) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ตามร้านคา้ในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ คุณภาพหลงัการขาย ศีลธรรมของผูข้าย การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทาง
อินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคาํแนะนาํจากเพื่อน ความเส่ียงของสินคา้ ความง่ายต่อการ
ใช้งาน ขอ้มูลการสนับสนุนท่ีไดจ้ากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
เส้ือผา้ตามร้านคา้ในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคบริเวณตลาดนัดจตุจกัร กรุงเทพมหานคร ด้วย
แบบสอบถาม จาํนวน 270 ชุดจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอินสตาแกรมและเคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้
ออนไลน์ และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ขอ้มูล
การสนบัสนุนท่ีไดจ้ากกลุ่มผูใ้ชง้าน และการรับฟังคาํแนะนาจากเพ่ือน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้ของผูบ้ริโภคตามร้านคา้ในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคถึงร้อยละ 65.7 อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
  

ธาดาธิเบศร์ ภูทอง และคณะ (2562) ไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของความตอ้งการใหต้นเองดู
ดีทางสังคมและความตอ้งการทาํธุรกรรมเชิงพาณิชยต่์อความตั้งใจในการแบ่งปันขอ้มูลและซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู ้บริโภคกลุ่ม  Generation Y  โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงอิทธิพลของความตอ้งการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความตอ้งการทาํ
ธุรกรรมเชิงพาณิชยต่์อความตั้งใจในการแบ่งปันขอ้มูลและซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y  ผลการศึกษาพบว่า 1) ความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมทางสังคมเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการให้ตนเองดูดีทางสังคมมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ตามลาํดบั 2) การรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรมสําหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทาํ
ธุรกรรมเชิงพาณิชย ์รองลงมา คือ อตัลกัษณ์ทางสังคม ตามลาํดบั 3) ความตอ้งการทาํธุรกรรมเชิง
พาณิชยเ์ป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันขอ้มูลสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ความตอ้งการใหต้นเองดูดีทางสงัคม ตามลาํดบั และ 4) ความตอ้งการใหต้นเองดูดีทาง
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สังคมเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
ความต้องการทาํธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ตามลาํดับ โดยความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม   
อตัลักษณ์ทางสังคม และความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตอ้งการให้ตนเองดูดีทางสังคม ตามลาํดบั และยงัมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจในการแบ่งปัน
ขอ้มูลสินคา้ออนไลน์ ตามลาํดบั โดยความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสงัคม และความรู้สึกเชิงบวก
ต่อกิจกรรมเชิงพาณิชยย์งัมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ตามลาํดับ 
ในขณะท่ีการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมสําหรับกิจกรรมเชิงพาณิชยมี์อิทธิพล
ทางตรงต่อความตอ้งการทาํธุรกรรมเชิงพาณิชย ์และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจในการแบ่งปัน
ขอ้มูลสินคา้ออนไลน์ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ีความตอ้งการทาํธุรกรรมเชิง
พาณิชยย์งัมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการแบ่งปันขอ้มูลสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา 
คือ ความตอ้งการใหต้นเองดูดีทางสงัคม ตามลาํดบั ในขณะท่ีความตอ้งการใหต้นเองดูดีทางสังคมมี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ ความตอ้งการทาํ
ธุรกรรมเชิงพาณิชย ์ตามลาํดบั โมเดลสมการโครงสร้างสามารถอธิบายผลของความตั้งใจในการ
แบ่งปันข้อมูลและซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Generation Y  ไดร้้อยละ 55.00  
 

ธนญัญา ยินเจริญ, สุธีรา เดชนครินทร์, และอคัญาณ อารยะญาณ (2561) ไดท้าํการศึกษา
การรับรู้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอร์เรชัน่วายกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน โซเชียลคอมเมิร์ซ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ของผูบ้ริโภคกับความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
โซเชียลคอมเมิร์ซตามแนวคิดแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี โดยศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอร์เรชัน่วาย เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถาม ซ่ึงมีจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งส้ิน 304 คนท่ีเป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้หรือมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ เลือกดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัและการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลการศึกษาพบวา่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านและการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใชง้านมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 
0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั 2) การรับรู้ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลอยา่งไม่มีนยัสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และ 3) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานกับการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้โดยผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านท่ี
ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั  
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ปุณชญา ใจภกัดี และนภวรรณ ตนัติเวชกุล (2562) ไดท้าํการศึกษาความใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม
และพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มของ Generation Y  โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ     
1) วิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนวายท่ีมีความใส่ใจส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 2) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ 
ทศันคติและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนวายต่อตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม โดยใชว้ิธีเชิง
ปริมาณ มีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพศชายและหญิง อายุ 18-38 ปี ท่ี
รู้จกัและทราบว่าทั้งสองตราสินคา้มีการดาํเนินการเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัตรา
สินคา้ The Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทย พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความใส่ใจส่ิงแวดลอ้มท่ี
แตกต่างกัน มีการรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจ ซ้ือตราสินคา้ส่ิงแวดลอ้มแตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ นอกจากน้ียงัพบว่า การรับรู้ตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั
ทศันคติต่อตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ทศันคติต่อตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม และการรับรู้ตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 
Zhu, Kowatthanakul, and Satanasavapak (2019) ได้ทําการศึกษาความตั้ งใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ตามรูปแบบโมเดลเอส-โอ-อาร์ 
(S-O-R Model: Stimulus-Organism-Response Model) การวิจยัพบว่าการรักษาความปลอดภยัของ
เว็บไซต์เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจได้มากท่ีสุดของผูบ้ริโภค Generation Y  
ในขณะท่ีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านทางออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความ
ไวว้างใจไดน้้อยท่ีสุดของผูบ้ริโภค Generation Y  นอกจากน้ียงัพบว่า ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y นั้ น ได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากระดับความเช่ือมั่นท่ีกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y มีต่อเวบ็ไซต ์ 

 
Soh, Rezaei, and Gu (2017) ไดท้าํการศึกษาแบบจาํลองโครงสร้างและผลท่ีตามมาจาก

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผูบ้ริโภค Generation Y  โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิง
โครงสร้างระหว่างความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้ต่อคุณภาพของสินคา้ อิทธิพลทางสังคม 
ความตอ้งการความโดดเด่น ความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Generation Y ต่อสินคา้
แฟชัน่ระดบัหรู ผลการวิจยัพบวา่ โดยรวมผลลพัธ์เชิงโครงสร้างบ่งบอกวา่แบบจาํลองท่ีเสนออธิบาย
ไดร้้อยละ 73.1 ร้อยละ 64 ของความแปรปรวนในการทาํนายการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ระดบัหรู
ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ผลการทดสอบสมมติฐานแบบสองขา้งพบว่า ความตระหนักรู้ใน
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ตราสินคา้ การรับรู้ต่อคุณภาพของสินคา้ อิทธิพลทางสังคม และความตอ้งการความโดดเด่นส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค Generation Y   นอกจากน้ียงัพบว่า การรับรู้ต่อคุณภาพของ
สินคา้และอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ แต่ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้และความ
ต้องการความโดดเด่นไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
Generation Y   

 
Soares, Zhang, Proença, and Kandampully (2017) ได้ทาํการศึกษาแนวโน้มความชอบ

และความตั้ งใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภค Generation Y  พบว่า ผูบ้ริโภ Generation Y ส่วนใหญ่ชอบ
ร้องเรียนถึงบริการท่ีไม่ดีและมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือภายหลงัจากเกิดความพึงพอใจในการพฒันาและ
ปรับปรุงบริการ การพฒันาคุณภาพบริการจึงเป็นหนา้ท่ีทัว่ไปของผูใ้หบ้ริการ คุณลกัษณะเฉพาะของ 
Generation Y  คือ เขา้ใจเทคโนโลย ีการมีอิทธิพลของคนรอบขา้ง และความไม่น่าไวว้างใจของตรา
สินคา้ ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัขอ้ร้องเรียนของผูบ้ริโภค Generation Y  และรูปแบบการซ้ือซํ้า ผูใ้ชส่ื้อ
สังคมออนไลน์เหล่าน้ีมีแนวโน้มท่ีจะอยู่กบัผูใ้ห้บริการมากข้ึนหลงัจากท่ีขอ้ร้องเรียนไดรั้บการ
แกไ้ขจนเป็นท่ีน่าพอใจ แต่กมี็แนวโนม้ท่ีจะร้องเรียนเพิ่มมากข้ึน 

 
Marmaya,  Zakaria, and Desa (2019) ไดท้าํการศึกษาความตั้งใจของผูบ้ริโภค Generation 

Y ในการซ้ืออาหารฮาลาลในมาเลเซีย โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Generation Y ในการซ้ืออาหารฮาลาลในมาเลเซีย ผลการศึกษาพบว่า 
บรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนในสังคม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค Generation Y ในการซ้ืออาหารฮาลาล ในขณะท่ีทศันคติไม่ส่งผลต่อการซ้ือ
อาหารฮาลาลของผูบ้ริโภค Generation Y  

 
Trivedi and Yadav (2018) ไดท้าํการศึกษาความตั้งใจซ้ือออนไลน์ดว้ยความพึงพอใจทาง

อิเล็กทรอนิกส์ในฐานะส่ือกลาง: การศึกษาของผูบ้ริโภค Generation Y  โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้ งใจซ้ือออนไลน์และตวัแปรอ่ืน ๆ เช่น ความปลอดภยั การ
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล ความไวว้างใจ และความสะดวกในการใช้งานภายใตค้วามพึงพอใจ
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความปลอดภยัการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล ความ
ไวว้างใจ และความสะดวกในการใชง้านมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือออนไลน์ นอกจากน้ียงั
พบว่า ความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์มีผลต่อส่ือกลางอยา่งสมบูรณ์ระหว่างความปลอดภยัและความ
ตั้งใจซ้ือคืนและระหวา่งความเช่ือมัน่และความตั้งใจซ้ือ 
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Kongprapunt and Pupat (2018) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความตั้งใจ
ในการซ้ือออนไลน์ของ XYZ ต่อการร้านคา้ออนไลน์ของ XYZ ในประเทศไทย ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การพิจารณาคุณภาพของ Generation Y  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความสะดวกสบาย 
การส่งเสริมการขาย และความไวว้างใจได้ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือออนไลน์ โดยพบว่า ความ
ไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด โดยตวัแปรทั้งหมดสามารถอธิบายไดถึ้งการใช้
แอปพลิเคชนัในร้านคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X Generation Y  และ Generation Z 

 
Yulianita (2018) ไดท้าํการศึกษาเปรียบเทียบเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และ Generation Y  การรับรู้

ประโยชน์ การรับรู้การใชง้านท่ีง่าย และบรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนในสงัคมต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ผลการศึกษาโดยไม่คาํนึงถึงเจเนอเรชัน่ พบว่า การรับรู้ประโยชน์  การรับรู้
การใช้งานท่ีง่าย และบรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนในสังคมมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ โดยบรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนในสังคมส่งผลมากกว่าตวัแปรอ่ืน อยา่งไรก็ตามเม่ือ
ทาํการศึกษา Generation X และ Generation Y โดยแยกออกจากกัน พบว่า ผลการศึกษามีความ
แตกต่างกนั สําหรับ Generation X ตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
มากท่ีสุด ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ ตามดว้ยบรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนในสังคม ในขณะท่ีการรับรู้
การใช้งานท่ีง่ายไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ สําหรับ   Generation Y  
พบวา่ การรับรู้ประโยชน์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์มากท่ีสุด 

 
Cham, Yan Ng, Lim, and Cheng (2018) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจ

และความตั้ งใจซ้ือเส้ือผ้าซํ้ า: กรณีศึกษาผู ้บริโภค  Generation Y ในประเทศมาเลเซีย  โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
มาเลเซีย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การตลาดปากต่อปาก มโนภาพแห่งตน การรับรู้ต่อคุณภาพของสินคา้ 
และความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ ถูกตั้งให้เป็นสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสนใจเส้ือผา้ ซ่ึง
ในทางกลบักนัถือวา่เก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือซํ้ า ผลปฏิสมัพนัธ์ของความตระหนกัในเร่ืองราคาต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างในการศึกษาคร้ังน้ีไดมี้การตรวจสอบความสนใจเส้ือผา้และความตั้งใจซ้ือซํ้ า 
โดยผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ความตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์ มโนภาพแห่งตน ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ การตลาดปากต่อปาก และการรับรู้ต่อคุณภาพของสินคา้ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจ
เส้ือผ้าของผู ้บริโภค  Generation Y ในประเทศมาเลเซีย  และความตระหนักในเ ร่ืองราคามี
ความสมัพนัธ์ต่อความสนใจและความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ซํ้ าของพวกเขา 
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Phalitnonkiat and Chewwasung (2018) ไดท้าํการศึกษาเชิงประจกัษข์องความตั้งใจซ้ือซํ้ า
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ Millennial ในการซ้ือตัว๋เพ่ือความบนัเทิงผา่นช่องทางออนไลน์ตามรูปแบบ
การยอมรับเทคโนโลย ีการวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อเป้าหมายของความตั้งใจซ้ือ
ซํ้ าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ Millennial และมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้คาํแนะนาํ
เก่ียวกับผลกระทบทางธุรกิจ  รวมทั้ งโอกาสในการขายตั๋วออนไลน์เพื่อความบันเทิง โดย
ทาํการศึกษาจาก ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ Millennial จาํนวน 394 คน ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการ
ซ้ือตัว๋เพื่อความบนัเทิงผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงใชว้ิธีการวิเคราะห์ปัจจยัท่ียนืยนัโดยใชโ้ครงสร้าง 5 
ประการ ไดแ้ก่ คุณภาพเวบ็ไซต ์การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน 
ความไวว้างใจ และทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์สมการเพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างสมติฐาน 10 ขอ้ จากขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผลการศึกษา
สนบัสนุนสมติฐาน 6 ใน 10 ขอ้ แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ถูกนาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ทางทฤษฎีท่ีมีประโยชน์ในการทาํความเขา้ใจและการคาดการณ์ความตั้งใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชัน่ Millennial ในการซ้ือตัว๋เพื่อความบนัเทิงออนไลน์ ซ่ึงในเชิงการจดัการของบริษทัจาํหน่ายตัว๋
ออนไลน์ จะตอ้งมุ่งเน้นไปท่ีการรับรู้การใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันท่ีสะดวก และพร้อมดว้ย
คุณสมบติัอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจและทศันคติต่อการซ้ือออนไลน์ รวมทั้งความตั้งใจซ้ือ
ซํ้าผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
Ahmada, Shaarib, Hussinc, Tajudind, and Hansarame (2019) ไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของ

การรับรู้ความเส่ียงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซํ้ าซํ้ าของผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศมาเลเซีย ซ่ึงในหลายปีท่ีผา่นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนจากหนา้ร้านเป็นร้านคา้
ออนไลน์ ดว้ยการพฒันาอยา่งรวดเร็วของอินเทอร์เน็ต ความสะดวกสบาย และการประหยดัตน้ทุน 
ปัจจยัเหล่าน้ีเกิดข้ึนกบัผูซ้ื้อออนไลน์จาํนวนมากข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภคชาวมาเลเซีย ดว้ยธุรกิจออนไลน์
ท่ีมีอยูใ่นการกาํหนดกลยทุธ์พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบ
อิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงในดา้นปัจจยัความเส่ียงของสินคา้  ปัจจยัความเส่ียงดา้นการเงิน 
ปัจจยัความเส่ียงดา้นความสะดวก และปัจจยัความเส่ียงดา้นการไม่ส่งสินคา้ในความตั้งใจซ้ือซํ้ าผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค การวิจยัน้ีเป็นการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ส่งไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
จาํนวน 200 รายจากกลุ่มแฟนเพจของผูซ้ื้อออนไลน์บนเฟซบุก๊ ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่การรับรู้
ความเส่ียงท่ีไม่ส่งสินคา้และการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย และผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลอยา่งมากระหว่างทศันคติ
ของผูบ้ริโภคออนไลน์และความตั้งใจซ้ือซํ้า 
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Valaei and Nikhashemi (2017) ไดท้าํการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค Generation 
Y  ในอุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งกายแฟชัน่โดยใชก้ารวิเคราะห์ Moderation Model ซ่ึงการกาํเนิดของ
ส่ือและเทคโนโลยีได้นําไปสู่ความชอบท่ีเพิ่มข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภค Generation Y ต่ออิทธิพลของ
แฟชัน่ท่ีหลากหลายและมีแนวโน้มท่ีจะแต่งตวัให้เขา้กบัคนรอบขา้ง แนวโน้มเหล่าไดก้ลายเป็น
ภาวะท่ีกลืนไม่เขา้คายไม่ออกของแฟชัน่ และวตัถุประสงคข์องการศึกษาในคร้ังน้ีเพื่อตรวจสอบ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค Generation Y  และความตั้งใจซ้ือซํ้ าท่ีมีต่อเส้ือผา้แฟชัน่ 
ผลการศึกษา พบว่า ตราสินค้า และอัตลักษณ์ของตัวตนเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเส้ือผา้แฟชัน่มากท่ีสุด นอกจากน้ียงัพบวา่ รูปแบบตราสินคา้ ราคา และอตัลกัษณ์ทาง
สังคม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภค Generation Y มากท่ีสุด ผล
การศึกษายงัแสดงใหเ้ห็นวา่รูปแบบราคาของประเทศตน้กาํเนิดและอตัลกัษณ์ทางสังคมไม่เก่ียวขอ้ง
กบัทศันคติของผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีมีต่อเส้ือผา้แฟชัน่และประเทศตน้ทาง และพบวา่ อตัลกัษณ์
ของตนเองไม่มีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค Generation Y  

 
Aziz and Wahid (2018) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าออนไลน์ของ

นกัศึกษามหาวิทยาลยั ซ่ึงเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผา่นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัท่ี
ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าในกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลยัของประเทศมาเลเซีย วิธีการเก็บ
ขอ้มูลใชแ้บบสอบถามท่ีพฒันาและแจกจ่ายโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คนในสถาบนัการศึกษา
ระดบัสูงในมาเลเซีย ผลการวิจยัไดว้ิเคราะห์โดยใช้แบบจาํลองสมการโครงสร้าง (AMOS) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้
งานอาจทาํหนา้ท่ีเป็นส่ือกลางอยา่งสมบูรณ์ เน่ืองจากผลกระทบโดยตรงจากประสบการณ์ในอดีตท่ี
มีต่อความตั้ งใจซ้ือออนไลน์ ผลลัพธ์น้ีบ่งช้ีว่าประสบการณ์ท่ีผ่านมามีผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์และการรับรู้ถึงความสะดวกในการใชง้าน ในขณะท่ีการรับรู้เหล่าน้ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ออนไลน์  

 
Panjakajornsak (2017) ไดท้าํการศึกษารูปแบบของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ชาวไทย: การศึกษา Generation X และ Generation Y โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาและตรวจสอบ
ความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยในการซ้ือสินคา้และ
บริการบนอุปกรณ์มือถือเช่นสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตในกลุ่ม Generation X และ Generation Y 
พบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้และความไวว้างใจจากลูกคา้มีผลโดยตรงต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ รวมทั้งความไวว้างใจในส่ือสงัคม 
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Mudaa, Mohdb, and Hassanb (2016) ได้ทาํการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ของ  
Generation Y  ในประเทศมาเลเซีย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ของ  
Generation Y  ในมาเลเซียและระบุปัจจยัท่ีขบัเคล่ือนพฤติกรรม ผลการศึกษาพบว่า  Generation Y 
ในประเทศมาเลเซียส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกออนไลน์ท่ีดาํเนินงานผ่าน Facebook และ 
Instagram จากปัจจยัทั้ง 4 ท่ีเสนอในแบบจาํลองการรับรู้ พบว่า ปัจจยัความเช่ือมัน่และการรับรู้
ช่ือเสียงมีความสมัพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญักบัความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูซ้ื้อ Generation Y  
 

Quintal, Phau, Sims, and Cheah (2016) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
ซํ้ าของ Generation Y ระหว่างตราสินคา้ Prototypical  กบัตราสินคา้ me-too ซ่ึงเป็นการศึกษาเพื่อ
ตรวจสอบความมัน่ใจในตนเอง คุณภาพการรับรู้ คุณลกัษณะภายนอก และการรับรู้ถึงความเส่ียงใน
ฐานะตัวขับเคล่ือนและตัวยบัย ั้งความตั้ งใจในการซ้ือซํ้ าของ Generation Y ระหว่างตราสินค้า 
Prototypical  กบัตราสินคา้ me-too จากการสาํรวจของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 348 คน แสดง
ใหเ้ห็นว่า ความมัน่ใจในตนเองและคุณภาพการรับรู้ก่อใหเ้กิดผลกระทบเชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือซํ้าสาํหรับตราสินคา้ me-too ในขณะท่ีคุณลกัษณะภายนอกสร้างผลกระทบเชิง
บวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือสาํหรับตราสินคา้ Prototypical และพบว่าการรับรู้ความเส่ียง
ทางการเงิน / ประสิทธิภาพนั้นส่งผลกระทบเชิงลบอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือทั้งตรา
สินคา้ Prototypical  กบัตราสินคา้ me-too ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียงทางดา้นจิตใจมีผลกระทบเชิง
ลบอย่างมีนยัสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือสาํหรับตราสินคา้ Prototypical  จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า
การทาํความเขา้ใจปัจจยัพื้นฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Generation Y  เป็นส่ิงสําคญัอย่างยิ่ง
เน่ืองจากศกัยภาพในการบริโภคของพวกเขาและความซบัซอ้นท่ีเพิ่มข้ึนของตราสินคา้ในตลาด 

 
Hussein (2016) ไดท้าํการศึกษาเพ่ือการประเมินความตั้งใจในการซ้ือซํ้ าของ Generation 

Y ประเทศมาเลเซีย ในการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัสาํคญัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใชง้านง่าย 
และการรับรู้ท่ีสนุกสนานของผูบ้ริโภค Generation Y  ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน่
มือถือ ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าผลกระทบจากการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใชง้านง่าย และการ
รับรู้ท่ีสนุกสนานเป็นปัจจยัท่ีสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือซํ้าในการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ 

 
Moorthy et al. (2019) ไดท้าํการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชแ้อปพลิเคชนับน

มือถือโดย Generation Y ในประเทศมาเลเซีย โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือระบุปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
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เชิงพฤติกรรมในการใชแ้แอปพลิเคชนับนมือถือโดย  Generation Y ในประเทศมาเลเซีย ซ่ึงเป็นการ
ประยุกต์ใช้ทฤษฎีรวมการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (UTAUT2) และทฤษฎีการแพร่กระจาย
นวตักรรม (DIT) ร่วมกนัเพื่อตรวจสอบทิศทางท่ีมีผลต่อความตั้งใจดา้นพฤติกรรมในการใชแ้อพมือ
ถือ โดยปัจจัยท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ความเคยชิน มูลค่าราคา 
ผลกระทบทางสังคม ความซับซ้อน และการทดลอง ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าตวัแปรทั้งหมด
เหล่าน้ีมีผลต่อความตั้ งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันบนมือถือโดย Generation Y ใน
ประเทศมาเลเซีย  

 
Yi, Li, Jia and Chian (2017) ไดท้าํการศึกษาความตั้งใจซ้ือซํ้าของ Generation Y ต่อสินคา้

แฟชัน่ เน่ืองจากผูค้นจาํนวนมากกงัวลเก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ ดงันั้นการศึกษาใน
คร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พ่ือตรวจสอบความตั้งใจซ้ือของคนรุ่นใหม่ท่ีมีต่อเส้ือผา้แฟชัน่ ในปัจจุบนั 
แฟชัน่กาํลงัเป็นท่ีรู้จกัทัว่โลก อุตสาหกรรมแฟชัน่มีการแข่งขนัท่ีเขม้ขน้มากและบริษทั ต่าง ๆ ได้
แนะนาํแฟชัน่และรูปแบบใหม่ ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ืองทุกวนั การศึกษาน้ีใชต้วัแปรอิสระทั้ง 
4 ตวัแปร ซ่ึงไดแ้ก่ การตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ การส่งเสริมการขาย ความใส่ใจในแฟชัน่แปลกใหม่ 
และการมีส่วนร่วมดา้นแฟชัน่เพื่อตรวจสอบเพิ่มเติมว่ามีความสมัพนัธ์ท่ีสาํคญั ผลการวิจยั พบวา่ ตวั
แปร 4 ตวัใหเ้ป็นตวัแปรภายในและตวัแปรภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าของ Generation 
Y  ท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ในบริบทของประเทศมาเลเซีย ตวัแปรภายนอก หมายถึง การตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์ และการส่งเสริมการขาย ในขณะท่ีตวัแปรภายใน หมายถึง การตระหนกัถึงแฟชัน่ท่ีแปลก
ใหม่ และการมีส่วนร่วมแฟชัน่ 

 
Salem and Salem (2018) ไดท้าํการศึกษาตวัตนและอตัลกัษณ์ทางสงัคมท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือน

ความตั้งใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ราคาแพงและความเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาพิเศษ 
โดยวตัถุประสงค์หลกัของการศึกษา เพื่อการตรวจสอบพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
แฟชัน่ราคาแพงโดยใชแ้บบจาํลองแบบขยายซ่ึงรวมโครงสร้างของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) 
อตัลกัษณ์ทางสังคม ตวัตนของตวัเอง และราคาพิเศษ แบบจาํลองท่ีนาํเสนอน้ีไดรั้บการตรวจสอบ
โดยใชแ้บบสอบถามท่ีมีโครงสร้างพร้อมกบัชุดขอ้มูลของคาํตอบท่ีถูกตอ้งจาํนวน 395 ขอ้ สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานไดแ้ก่ วิธีการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM: Structural Equation 
Modeling) แบบ  PLS-SEM approach โดยการใช้โปรแกรมสําเร็จรูป Smart-PLS เวอร์ชั่น 3.2.0. 
ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่ามีการสนับสนุนสมมติฐานทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ระหว่างอตั
ลกัษณ์ทางสังคมและตวักาํหนดแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของผูบ้ริโภค และระหว่างตวัตน
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และตัวบ่งช้ีแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตามสมมติฐานเก่ียวกับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างความเห็นแก่ตวัและบรรทดัฐานอตันยัไม่ไดรั้บการสนบัสนุน นอกจากน้ียงั
สนับสนุนสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
บรรทดัฐานอตันัย การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (PBC) ทศันคติและความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้
แฟชัน่ราคาแพงซํ้ าอีกคร้ัง ซ่ึงผลการศึกษาแสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
แฟชัน่ราคาแพงและผลลพัธ์ของแบบจาํลองการซ้ือสินคา้แฟชัน่ราคาและความตั้งใจในราคาแพง
ไดรั้บการสนบัสนุนเช่นกนั 

 
Xiao, Yang, and Iqbal (2018) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของนักเรียน  

Generation Y : หลักฐานเชิงประจักษ์จากอุตสาหกรรมอาหารจานด่วนในประเทศมาเลเซีย 
วตัถุประสงคห์ลกัของการศึกษาคือ การตรวจสอบว่ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งตวัแปรอิสระ 4 
ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณภาพอาหาร คุณภาพการบริการ ราคา และสภาพแวดลอ้มร้านอาหารต่อความตั้งใจ
ซ้ือ ผลการศึกษา พบว่าคุณภาพอาหาร และความตั้ งใจในการซ้ือของนักเรียน Generation Y มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ในประเทศมาเลเซีย กล่าวอีกนัยหน่ึงไดว้่า ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกโดยท่ีคุณภาพอาหาร 1 หน่วย จะเพิ่มความตั้งใจในการซ้ือ 0.544 หน่วย ผูบ้ริโภคมีความกงัวล
มากข้ึนหากอาหารสามารถให้คุณค่าทางโภชนาการและสุขภาพท่ีดีได้ จากการวิเคราะห์พบว่า
ผูบ้ริโภคในอดีตไม่ไดต้ระหนกัถึงการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพและโภชนาการเน่ืองจากระดบั
การศึกษาตํ่า นอกจากน้ียงัสามารถระบุไดว้่าราคามีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสาํคญักบัความตั้งใจซ้ือ
ของนกัเรียน Generation Y ในประเทศมาเลเซีย ในขณะเดียวกบัพบว่า คุณภาพการบริการและความ
ตั้งใจซ้ือมีความสัมพนัธ์เชิงลบ ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่าจากงานวิจยัปัจจุบนั พบว่า คุณภาพการ
บริการมีความสมัพนัธ์เชิงลบซ่ึงจะไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของนกัเรียน Generation Y  

 
Teng (2018) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าการท่องเท่ียว

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y  ประเทศมาเลเซีย ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงให้เห็น
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใช้งานง่าย ราคา คุณภาพ การออกแบบ
เวบ็ไซต ์ความเช่ือมัน่ และการรับรู้ความเส่ียงกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยพบว่าการรับรู้
ประโยชน์และความไวว้างใจมีนยัสาํคญัท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑก์ารท่องเท่ียว นอกจากน้ียงัพบว่า ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (β = 0.499) และตามตวัตวัแปรการรับรู้ประโยชน์ (β = 0.276) 
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Jain, Goyal, and Pahwa (2019) ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบบจาํลองความสมัพนัธ์
ของการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคและความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ - เทคนิคการวิเคราะห์เชิงองคป์ระกอบยนืยนั การทดสอบโมเดลโครงสร้างเพ่ือตรวจสอบ
โมเดลเชิงแนวคิด ผลการศึกษาแสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือมัน่และความตั้งใจซ้ือ 
(γ = 0.44, p <0.001) อยา่งมีนยัสาํคญั และพบว่า ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ และความคาดหวงั
ดา้นประสิทธิภาพของตราสินคา้ในโซเชียลมีเดียนั้นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ อีกส่วน
หน่ึงเกิดจากความไวว้างใจไปจนถึงความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพ (γ=0.74, p < 0.001) แสดงให้
เห็นถึงผลกระทบท่ีสาํคญัของความไวว้างใจของตราสินคา้ต่อความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพของ
ตราสินคา้ในโซเชียลมีเดีย ความสัมพนัธ์ระความหว่างผกูพนับนโซเชียลมีเดียมีความน่าเช่ือถือ (γ=
0.26, p < 0.001) ดงันั้นการมีส่วนร่วมของโซเชียลมีเดียจึงมีผลกระทบอยา่งมากต่อความเช่ือมัน่ของ
ตราสินคา้ 

 
Loureiro and Breazeale (2016) ได้ทําการศึกษาจุดมุ่งเน้นของการตระเวนซ้ือเส้ือผ้า

ออนไลน์ของ Generation Y  และผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ ผลการทดสอบสถิติ Z พบว่า 
จุดมุ่งเนน้ของการตระเวนซ้ือออนไลน์ ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนั (z 
test¼2.807, p < .01) ผลการทดสอบสถิติ Z พบว่า  จุดมุ่งเน้นของการตระเวนซ้ือออนไลน์ การ
ควบคุมพฤติกรรม ทศันคติ มีความสมัพนัธ์กนั (z test ¼ 5.666, p < .001) และ ผลการทดสอบสถิติ Z 
พบว่า จุดมุ่งเน้นของการตระเวนซ้ือออนไลน์ การควบคุมพฤติกรรม ความตั้งใจซ้ือออนไลน์ มี
ความสมัพนัธ์กนั (z test¼5.178, p < .001)  

 
Mokwele (2018) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคดนตรีดิจิทลัสําหรับ

ผูห้ญิง ในแอฟริกาใต ้โดยใชแ้บบจาํลองท่ีไดรั้บการยอมรับ ซ่ึงไดแ้ก่ ทฤษฎีการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยี (UTAUT) เพื่อศึกษากลุ่มอายุ 2 รุ่น คือ Generation X และ Generation Y ผลการศึกษา
แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวงั ความพยายาม ความเคยชิน ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และความ
เส่ียงออนไลน์เป็นตวัแปรบุพปัจจยัของความตั้งใจซ้ือสําหรับผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีใชร้ะบบการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์  

 
Krbova and Pavelek (2015) ได้ทําการศึกษา  Generation Y : พฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาและมหาวิทยาลัย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าคนรุ่น  
Generation Y ตอ้งการแหล่งขอ้มูลออนไลน์ส่วนใหญ่ในเว็บไซต์เพื่อเปรียบเทียบราคาระหว่าง
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เวบ็ไซต ์Heureka.cz และเวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ นยัสาํคญัอ่ืน ๆ ท่ีสาํคญั ไดแ้ก่  ครอบครัว เพ่ือน 
เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีการใชง้านมากท่ีสุดเป็นอนัดบัสาม และใชข้อ้มูลส่วนตวัเป็นอนัดบัแรก เม่ือพวก
เขาเลือกผูค้า้ปลีกออนไลน์พวกเขาส่วนใหญ่จะสังเกตเห็นคุณภาพของขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละ
ความคิดเห็นของลูกคา้เก่าและความคิดเห็นร้านคา้ออนไลน์ ในฐานะท่ีเป็นร้านคา้ออนไลน์ท่ีไดรั้บ
ประโยชน์ท่ีดีท่ีสุดสามารถเสนอให้พวกเขาคาํนึงถึงผลประโยชน์ระยะสั้น เช่น การจดัส่งฟรีและ
ของท่ีระลึกจากการสัง่ซ้ือ 

 
Swiegers (2018) ได้ทาํการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงอุปสรรคต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์: ประสบการณ์ของเทคโนโลยีท่ีเปิดใชข้องผูบ้ริโภค  Generation Y   เป็นการศึกษาจาก
ทฤษฎีต่าง ๆ เช่น แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี และทฤษฎีความเส่ียงต่อการรับรู้ โดยใชก้าร
สร้างแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างมิติของการรับรู้ความ
เส่ียงและการซ้ือออนไลน์และความตั้งใจซ้ือสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ความเส่ียงทาง
จิตวิทยา และการรับรู้ทางสังคมมีผลกระทบอย่างมีนัยสําคญัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ออนไลน์ท่ีมีประสบการณ์จากการซ้ือเส้ือผา้และหนงัสือ นอกจากน้ียงัพบว่า การรับรู้ความเส่ียงทาง
การเงินและการรับรู้ทางสังคมมีผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือออนไลน์ของผู ้บริโภคท่ีไม่มี
ประสบการณ์ในบริบทของเส้ือผา้และหนงัสือ 

 
Lima et al. (2016) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์: 

บทบาทท่ีเป็นส่ือกลางในความตั้งใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากความสะดวกในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ทาํให้
เกิดแนวโนม้ใหม่ในกลุ่มผูบ้ริโภคโดยเฉพาะ  Generation Y  การศึกษาคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
หาความสัมพนัธ์ระหว่าง ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง การรับรู้ประโยชน์และพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์โดยอาศยัความตั้งใจซ้ือ โดยทาํการศึกษาจากนกัศึกษามหาวิทยาลยัท่ีมีอายรุะหว่าง 
18-34 ปี และกาํลงัศึกษาอยูใ่น มหาวิทยาลยัของรัฐปะลิส ประเทศมาเลเซีย  ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดรั้บ
การคดัเลือกให้เขา้ร่วมการวิเคราะห์ขอ้มูลมีจาํนวนทั้งส้ิน 662 ชุด จาก 800 ชุดของแบบสอบถามท่ี
แจกจ่ายสาํหรับการเขา้รหสัวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดน้ั้น
เป็นการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ (SPSS) เวอร์ชัน 18.0 และ AMOS 
เวอร์ชนั 16.0 เพ่ือการสร้างแบบจาํลองสมการโครงสร้าง เพ่ือตรวจสอบความพอดีของแบบจาํลอง 
และเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงและ
การรับรู้ประโยชน์มีนยัสาํคญัเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ แต่ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงไม่
มีนัยสําคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทาํให้ทราบขอ้มูลท่ี
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น่าสนใจว่าการรับรู้ประโยชน์นั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งไม่มีนยัสาํคญั 
นอกจากน้ียงัพบวา่ความตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญั 

 
Jambulingam, Sorooshian, and Selvarajah ( 2016)  ได้ทํา ก า ร ศึ กษ าแนวโน้มขอ ง  

Generation Y  ในประเทศมาเลเซียต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ทคโนโลยผีา่นช่องทางออนไลน์ โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
กลุ่ม  Generation Y  ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเส่ียงของเวบ็ไซตมี์
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม Generation Y  และพบว่า  กลุ่ม  
Generation Y  มีความยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ หากผูค้า้ปลีกให้ความปลอดภยัทางดา้นธุรกรรม
อิเลก็ทรอนิกส์  

 
Fei (2019) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ  

Generation Y  ในประเทศมาเลเซีย ซ่ึงสมมติฐานทั้งหมดตั้งอยูบ่นกรอบแนวคิดท่ีมีความสมัพนัธ์กนั 
โดยผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ถึงความสะดวกในการใชง้านมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์
มากท่ีสุดท่ีระดบั0.550 ตามมาดว้ย ความตระหนกัถึงราคากบัความตั้งใจซ้ือออนไลน์ และความเคย
ชินท่ีระดับ 0.347 นอกจากน้ียงัพบว่า การใช้งานท่ีง่าย การรับรู้ประโยชน์ ความไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์กัน ตามมาด้วย ความเคยชิน ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กัน และการรับรู้
ความสามารถของตนเองมีความสัมพนัธ์กบัความเคยชิน อยา่งไรก็ตามเป็นท่ีน่าสงัเกตว่าไม่มีตวัแปร
ใดท่ีจะสนบัสนุนการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

 
Moloi (2016) ไดท้าํการศึกษาอิทธิพลความคิดเห็นของผูบ้ริโภคออนไลน์ต่อความตั้งใจ

ซ้ือ โดยใชแ้นวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ีมีผลกระทบต่อความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ อิทธิพลทางสังคม ความน่าเช่ือถือ 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา ภาพลักษณ์ตราสินคา้และความตั้ งใจซ้ือในหมู่ชาวแอฟริกาใต้ 
ผลการวิจยัพบว่าสมมติฐานทั้ง 10 ขอ้มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคญัต่อความตั้งใจซ้ือ โดยสมมติฐาน
ทั้งหมดแสดงความสัมพนัธ์ท่ีความสาํคญัอยา่งเท่าเทียมกนัต่อการทดสอบ ซ่ึงพบว่า การแสดงความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคออนไลน์มีผลในเชิงบวกต่อความรู้ผลิตภณัฑ ์ความไวว้างใจ อิทธิพลทางสังคม
ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การคน้พบดงักล่าวยงัแสดงให้เห็น
ความสัมพนัธ์ท่ีสําคญัระหว่างความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ความไวว้างใจ อิทธิพลของสังคม ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือ 
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Dhanapala, Vashub, and Subramaniamb (2015) ไดท้าํการศึกษาการรับรู้เก่ียวกบัความทา้
ทายของการซ้ือสินคา้ออนไลน์: การศึกษาจากกลุ่ม Generation baby boomers, Generation  X และ 

Generation Y โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เข้าใจถึงปัญหาท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางสังคมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ของคนทั้งสามรุ่น 
และผลการศึกษายงัแสดงให้เห็นความทา้ทายท่ีพบว่าสาํคญัท่ีสุดในคนทั้งสามรุ่น ไดแ้ก่ ความเส่ียง
ของการทาํธุรกรรมบตัรเครดิต 

 
Ali and Maideen (2019) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน่บน

มือถือของผูค้นในกลุ่ม  Generation Y  และ Generation Z  ในประเทศมลัดีฟส์ โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อระบุปัจจัย ท่ีจะมีอิทธิพลต่อ  Generation Y  และ  Generation Z  ในการใช้แอปพลิเคชั่น 
crowdsourcing บนมือถือในประเทศมลัดีฟส์ ซ่ึงปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่  การรับรู้ประโยชน์
จากการใชง้าน อิทธิพลทางสังคม แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง และการรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการปรับใชแ้อปพลิเคชนั Crowdsourcing โดยเฉพาะในส่วนของท่ีอยู่อาศยั
การซ่อมแซมอสังหาริมทรัพย  ์และการบาํรุงรักษาในกลุ่ม Generation Y  และ Generation Z  ใน
ประเทศมลัดีฟส์ ซ่ึงมีการใชส้มมติฐานจาํนวน 4 ขอ้ ในการทดสอบปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชแ้อปพลิเคชนับนมือถือของ Crowdsourcing ในประเทศมลัดีฟส์ โดย
สมมติฐานดงักล่าวจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ จาํนวน 3 สถิติ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์สหสมัพนัธ์
ของตวัแปร การวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น และการวิเคราะห์ความแตกต่างของตวัแปรท่ี
มากกว่า 2 ตวัแปร  ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเส่ียงเป็นตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีสูงข้ึนมีเก่ียวขอ้งกบัการใชแ้อป
พลิเคชนับนมือถือ ซ่ึงหมายความวา่เม่ือมีการรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีสูงข้ึนเก่ียวขอ้งกบัการใชแ้อปพลิเค
ชนับนมือถือ จะทาํให้ความตั้งใจท่ีจะใชแ้อปพลิเคชนัมือถือแบบ crowdsourcing จะนอ้ยลง ยิ่งไป
กว่านั้ นย ังพบว่า   Generation Y  มีความตั้ งใจเชิงพฤติกรรมท่ีเพิ่ม ข้ึน  เ ม่ือนําแอปพลิเคชัน 
Crowdsourcing บนมือถือมาใชป้ระโยชน์เพื่อสร้างการรับรู้ท่ีเพิ่มข้ึน และมีอิทธิพลต่อสังคมมากข้ึน 
อีกทั้งยงัมีแรงจูงใจดา้นความชอบมากกวา่ Generation Z  

 
Hong, Nawi and Zulkifli (2017) ไดท้าํการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงเก่ียวกบัภาพร้านคา้

ออนไลน์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือพฒันาแบบจาํลองแนวคิดสาํหรับมิติของการ
รับรู้ความเส่ียงในมุมมองของร้านค้าออนไลน์ท่ีมีต่อความตั้ งใจซ้ือในกิจกรรมการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ระหว่าง Generation X และ Generation Y  ของประเทศมาเลเซีย ผลการศึกษาพบว่า  
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ผูบ้ริโภคในประเทศมาเลเซียมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ทางออนไลน์นอ้ยลง เน่ืองจากมีการรับรู้ถึง
ความเส่ียงและภาพลกัษณ์ของร้านคา้ออนไลน์ โดยมีเพียงร้อยละ 9.3 ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีสะทอ้น
ให้เห็นถึงขอ้มูลดงักล่าวในประเทศมาเลเซีย และผลการศึกษายงัแสดงให้เห็นว่าความเส่ียงท่ีรับรู้
ไดรั้บการพฒันาจาก 8 มิติ คือความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ 
ความเส่ียงดา้นเวลา ความเป็นส่วนตวั ความเส่ียงทางดา้นจิตใจ ความเส่ียงทางสังคม ความเส่ียงหลงั
การขาย ในขณะเดียวกันภาพลกัษณ์ของร้านคา้ออนไลน์ก็เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญัเน่ืองจาก
การศึกษาไดแ้สดงใหเ้ห็นว่าภาพลกัษณ์ของร้านคา้ออนไลน์สามารถเพ่ิมความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ออนไลน์ได ้

 
Kothandaram (2015) ได้ทาํการศึกษาทัศนคติของ  Generation Y: การซ้ือสินคา้ในยุค

ดิจิทลั ผลการศึกษาพบว่า บริการหลงัการขายของผูซ้ื้อออนไลน์เป็นปัจจยัสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ ความเป็นมืออาชีพของบุคลากรดา้นการจดัส่งเป็นปัจจยัสาํคญัของความ
พึงพอใจของ Generation Y ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ กลุ่มเป้าหมายของ Generation Y  คือคนท่ีมี
อายรุะหวา่ง 19 ถึง 24 ปี ซ่ึงเป็นร้อยละ 50 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  

 
Nadeema, Andreinib, Saloa, and Laukkanen (2015) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัดึงดูดผูบ้ริโภค

ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์และโซเชียลมีเดีย: การศึกษาเร่ืองเพศและเคร่ืองแต่งกายของผูบ้ริโภค  
Generation Y  ในประเทศอิตาลี ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีได้มุ่งเน้นไปท่ีวิธีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
Facebook คาํแนะนาํจากเพื่อน และคุณภาพของบริการเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค
ทศันคติ และความภกัดีของผูบ้ริโภคในร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต ผลการวิจยัยืนยนัว่าคุณภาพการ
ให้บริการเว็บไซต์และความคาดหวังของผูบ้ริโภคในการใช้ Facebook สําหรับการซ้ือสินค้า
ออนไลน์โดยตรงและส่งผลในเชิงบวกต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต 
ในทางตรงขา้มคาํแนะนาํจากเพื่อนจะไดรั้บทศันคติโดยตรงมากกวา่โดยทางออ้มผา่นความไวว้างใจ 
ผลการศึกษาเพิ่มเติมบ่งช้ีว่าการแกไ้ขโดยเพื่อนมีอิทธิพลอย่างมากต่อทศันคติของผูห้ญิงมากกว่า
ทศันคติของเพศชาย  ผลการวิเคราะห์ความไวว้างใจในร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตนั้นอธิบายไดจ้าก
คุณภาพของบริการเวบ็ไซต ์การแนะนาํเพื่อน และการช็อปป้ิงออนไลน์ผา่น Facebook (R2= 0.569) 
ทศันคติท่ีมีต่อร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตนั้นถูกอธิบายโดยความไวว้างใจในร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต 
(R2= 0.386) และความภกัดีในการตั้งใจซ้ืออธิบายไดโ้ดยทศันคติท่ีมีต่อร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตและ
ความไวว้างใจในร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต (R2= 0.599) ผลการศึกษาเพิ่มเติมแสดงให้เห็นว่าคุณภาพ
การใหบ้ริการเวบ็ไซตมี์ผลในเชิงบวกต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต(0.736) 
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ในขณะท่ีความสัมพนัธ์ระหว่างการแนะนาํเพื่อน และความน่าเช่ือถือนั้นไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ 
อยา่งไรก็ตามการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น Facebook มีผลกระทบเชิงบวกต่อความไวว้างใจในร้านคา้
บนอินเทอร์เน็ต ผลลพัธ์ท่ีไดบ่้งช้ีว่าคุณภาพการให้บริการเว็บไซต์เป็นส่ิงทาํนายท่ีเช่ือถือไดข้อง
ผูบ้ริโภค มากกว่าความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน Facebook นอกจากน้ียงัมีความ
เช่ือมัน่ในร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตเชิงบวกและส่งผลโดยตรงต่อทศันคติต่อร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต
และต่อความตั้งใจ 

 
Manwaluddin, Teng, Johari, Baharudin, and Suhaimi (2018) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในรูปแบบอี – บิสซิเนสท่ีมีต่อ Generation Y  ในประเทศ
มาเลเซีย ผลการศึกษาบ่งช้ีว่า ปัจจยัเว็บไซต์ 6 ประการ ไดแ้ก่ การใช้งานท่ีง่าย ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ 
ความบนัเทิง ความไวว้างใจ การสนับสนุนลูกคา้ และสกุลเงินส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ การคน้พบเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่าผูค้า้ปลีกใน
ธุรกิจอิเลก็ทรอนิกส์ควรเนน้ปัจจยัดา้นเวบ็ไซตท่ี์เหมาะสมกบัการมีส่วนร่วม และประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภค 

 
Pawlasova and Klezl1 (2017) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการสร้างความพึงพอใจของ

กลุ่มผูบ้ริโภค  Generation Y  กบักลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์: การซ้ือในประเทศเกาหลีใต ้ผลการศึกษา
แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าและคุณภาพของเว็บไซต์เป็นส่ิงสําคญัสําหรับลูกคา้ชาวเกาหลีใต้
โดยเฉพาะในกลุ่ม  Generation Y  ท่ีมีต่อการซ้ือซํ้าในกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 
Maziriri and Madinga (2015) ได้ทาํการศึกษาผลกระทบของการสํานึกผิดของผูซ้ื้อต่อ

ความตั้งใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภค: ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค  Generation Y  ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
ผา่น Vaal Triangle ผลการศึกษาพบว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มนกัศึกษาใน  Generation Y  เกิดความ
ผดิพลาดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองแต่งกาย พวกเขาจะไม่มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑอี์กต่อไป มี
จึงควรมีการแนะนาํสาํหรับผูค้า้ปลีกแฟชัน่ พนกังานขาย และนกัการตลาดเก่ียวกบัวิธีการลดความ
สาํนึกผดิของผูซ้ื้อเพ่ือรักษาผูบ้ริโภคโดยเฉพาะในกลุ่มนกัศึกษา Generation Y  

 
Yunus, Som, Majid, Aziz, and Abas (2018) ไดท้าํการศึกษาความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่ม       

Generation Y  ในการซ้ือผลิตภณัฑส่์วนตวั: อิทธิพลของทศันคติ ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงและ
การควบคุมพฤติกรรม ผลการวิจยัพบว่าความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรมมี
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อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ผลการวิเคราะห์ความถดถอย พบว่า มีตวัแปรท่ีทาํนายไดร้้อย
ละ 25 ของความแปรปรวน เพื่อระบุว่าตวัแปรใดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
โดยทาํการเปรียบเทียบค่าเบตา้ภายใตส้ัมประสิทธ์ิมาตรฐาน ซ่ึงทาํให้เกิดขอ้คน้พบว่า ความเช่ือ
เก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลอยา่งมีนยัสาํคญัสูงสุดในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (β= .399, t=7.622, 
p = 0.00) การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (β = .250, t=5.009, p = 
0.00) ในขณะท่ีทศันคติไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (β= -0.72, t=-1.313, p > 0.05) 

 
Tan, Ojo and Thurasamy (2019) ไดท้าํการศึกษาปัจจยักาํหนดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

สีเขียวในกลุ่มผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในประเทศมาเลเซีย ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า จิตสาํนึกดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม ฉลากส่ิงแวดลอ้ม ราคา และการโฆษณาเป็นตวัทาํนายท่ีสาํคญัของพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑสี์เขียว ในทางตรงกนัขา้ม พบว่า ทศันคติไม่ไดเ้ป็นตวัทาํนายท่ีสาํคญัของพฤติกรรมการ
ซ้ือสีเขียวในหมู่ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว 

 
Rajadurai, Bathmanathan and Azami (2018)  ได้ทําการ ศึกษาพฤติกรรมการจัด ซ้ือ

ผลิตภณัฑ์รักษาส่ิงแวดลอ้มและการอนุรักษพ์ลงังานของกลุ่มอนุรักษ ์ Generation Y   ในประเทศ
มาเลเซีย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวของ
ผูบ้ริโภค  Generation Y  ผลการศึกษาพบว่า  ตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสีเขียว คือ 
ความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม และความรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม การตระหนักถึง
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มไม่ไดเ้ป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑสี์เขียวของ Generation Y  

 
Muposhi and Dhurup (2016) ไดท้าํการศึกษาเชิงคุณภาพเก่ียวกบัคุณสมบติัการคดัเลือก

ของผูบ้ริโภค Generation Y ในกรณีของผลิตภัณฑ์อินทรีย์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการสํารวจ
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑอิ์นทรียต่์อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค Generation Y ผลการศึกษาพบว่า 
ราคา คุณภาพ ความสะดวกสบาย ความพร้อมใช้งาน ความน่าเช่ือถือ และประสิทธิภาพเป็น
คุณสมบติัหลกัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอิ์นทรียข์องผูบ้ริโภค Generation Y  

 
Yadav and Pathak (2016) ได้ทาํการศึกษาความตั้ งใจท่ีจะซ้ืออาหารออร์แกนิกในหมู่

ผูบ้ริโภครุ่นใหม่: หลกัฐานจากประเทศกาํลงัพฒันา ผลการวิจยัพบว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
สนบัสนุนความตั้งใจซ้ืออาหารอินทรียบ์างส่วน และพบว่าทศันคติดา้นศีลธรรม และจิตสาํนึกดา้น
สุขภาพมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ืออาหารอินทรีย ์



92 
 

 
Prasad and Garg (2018) ได้ทําก าร ศึกษาการตัด สินใจ ซ้ือของ  Generation Y ใน

สภาพแวดลอ้มออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ผลกระทบของการใชง้านโซเชียลมีเดียและการตลาด
แบบปากต่อปากในการตดัสินใจซ้ือนั้นข้ึนอยูก่บัความเช่ือมัน่ ช่ือเสียงของบริษทั ในฐานะตราสินคา้ 
(รับรู้โดยลูกคา้) จะกลัน่กรองความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดแบบปากต่อปากและความตั้งใจซ้ือใน
ลกัษณะท่ีความสมัพนัธ์น้ีแขง็แกร่งข้ึนอยา่งมีนยัสาํคญัหากมีช่ือเสียงในเชิงบวกมากกวา่ตราสินคา้ 
  

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าว ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 



93 
 

ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวิจยัในอดีต 
ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

วศินี อ่ิมธรรมพร (2559)  การยอมรับเทคโนโลย ีความ

สะดวกในการใชบ้ริการ และ

การตลาดผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการสัง่อาหาร

ผา่นแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y  

(Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ใชบ้ริการสัง่อาหารผา่นแอป

พลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่ม 

Generation Y  (Gen Y) ใน

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยั

การยอมรับเทคโนโลย ีดา้น

การคลอ้ยตาม ดา้นการรับรู้

ความน่าเช่ือถือ ปัจจยัความ

สะดวกในการใชบ้ริการ ดา้น

ความสะดวกในคน้หา และ

ปัจจยัการตลาดผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ ดา้นการมี

ปฏิสมัพนัธ์ ดา้นความทนั

กระแส 

ภโวทยั ประเทืองสุขสกลุ 

(2560)  

อิทธิพลดา้นการรับรู้คุณภาพ

และการรับรู้ประโยชน์ต่อ

ความตั้งใจในการใชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั มิวสิกสตรีมมิง 

ของกลุ่ม Generation Y  

การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้

ประโยชน์ดา้นราคา ดา้นความ

สะดวกสบาย ดา้นสนัทนาการ 

ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้

บริการแอปพลิเคชนั มิวสิก     

สตรีมมิง ของกลุ่ม Generation 

Y  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

แพรวพลอย เหล่าบุญเจริญ 

(2560)  

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิผา่น 

MOBILE COMMERCE 

APPLICATION ของผูบ้ริโภค 

Generation Y  และ  

Generation Z  

ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) 

และปัจจยัดา้นความคาดหวงั

ในประสิทธิภาพ 

(Performance Expectancy) 

เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง

ผวิ (Skin Care) ผา่น M-

commerce Application มาก

ท่ีสุดในทุกกลุ่ม 

มสัลิน ใจคุณ และรุจิภาส โพธ์ิ

ทองแสงอรุณ (2562)  

การยอมรับเทคโนโลย ีความ

ไวว้างใจ และการตลาดผา่น

สงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง     

เฟซบุก๊ ไลฟ์ (Facebook 

LIVE) ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

Generation X, Y, Z 

การรับรู้ถึงประโยชน์ และ

ความง่ายในการใชง้านมี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคติท่ีมี

ต่อการใชเ้ทคโนโลยมีี

ประสิทธิภาพในการทาํนาย 

เท่ากบั 0.536 (R2 =53.6%) 

โดยความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น 

เฟซบุก๊ ไลฟ์ (Facebook 

LIVE) ไดรั้บอิทธิพลทางตรง

จากความไวว้างใจ การตลาด

สงัคมออนไลน์ ดา้นการตลาด

ปากต่อปาก ความบนัเทิง และ

ความเฉพาะเจาะจง 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

ฐิตาภทัร์ ธนารัฐอคัรทวี และ

เพญ็จิรา คนัธวงศ ์(2560)  

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ตาม

ร้านคา้ในอินสตาแกรมของ

ผูบ้ริโภค  

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง 

ขอ้มูลการสนบัสนุนท่ีไดจ้าก

กลุ่มผูใ้ชง้าน และการรับฟังคาํ

แนะนาจากเพ่ือน มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้เส้ือผา้ของผูบ้ริโภคตาม

ร้านคา้ในอินสตาแกรมของ

ผูบ้ริโภคถึงร้อยละ 65.7 อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 

ธาดาธิเบศร์ ภูทอง และคณะ 

(2562)  

อิทธิพลของความตอ้งการให้

ตนเองดูดีทางสงัคมและความ

ตอ้งการทาํธุรกรรมเชิง

พาณิชยต่์อความตั้งใจในการ

แบ่งปันขอ้มูลและซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์ม

โซเชียลคอมเมิร์ซของ

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y  

1) ความรู้สึกเชิงบวกต่อ

กิจกรรมทางสงัคมเป็นปัจจยั

สาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตอ้งการใหต้นเองดูดีทาง

สงัคมมากท่ีสุด รองลงมา คือ 

ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรม

เชิงพาณิชย ์ตามลาํดบั 2) การ

รับรู้ความสามารถในการ

ควบคุมพฤติกรรมสาํหรับ

กิจกรรมเชิงพาณิชยเ์ป็นปัจจยั

สาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตอ้งการทาํธุรกรรมเชิง

พาณิชย ์ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  รองลงมา คือ อตัลกัษณ์ทาง

สงัคม ตามลาํดบั 3) ความ

ตอ้งการทาํธุรกรรมเชิง

พาณิชยเ์ป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจในการ

แบ่งปันขอ้มูลสินคา้ออนไลน์

มากท่ีสุด รองลงมา คือ ความ

ตอ้งการใหต้นเองดูดีทาง

สงัคม ตามลาํดบั และ 4) 

ความตอ้งการใหต้นเองดูดีทาง

สงัคมเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจในการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด 

รองลงมา คือ ความตอ้งการทาํ

ธุรกรรมเชิงพาณิชย ์ตามลาํดบั 

ธนญัญา ยนิเจริญ, สุธีรา  

เดชนครินทร์, และอคัญาณ 

อารยะญาณ (2561)  

การรับรู้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ

เนอร์เรชัน่วายกบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ผา่น โซเชียล

คอมเมิร์ซ 

1) การรับรู้ถึงประโยชน์ใน

การใชง้านและการรับรู้ถึง

ความง่ายในการใชง้านมี

อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียล

คอมเมิร์ซท่ีระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ 0.01 และ 0.05 

ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  2) การรับรู้ความเพลิดเพลินมี

อิทธิพลอยา่งไม่มีนยัสาํคญัต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น

โซเชียลคอมเมิร์ซ และ 3) การ

รับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน

กบัการรับรู้ถึงความ

เพลิดเพลินมีอิทธิพลทางออ้ม

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้โดย

ผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์ใน

การใชง้าน 

ปุณชญา ใจภกัดี และนภวร

รณ ตนัติเวชกลุ (2562)  

ความใส่ใจส่ิงแวดลอ้มและ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อตรา

สินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของ 

Generation Y  

ผูบ้ริโภคท่ีมีความใส่ใจ

ส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั มี

การรับรู้ ทศันคติ และการ

ตดัสินใจ ซ้ือตราสินคา้

ส่ิงแวดลอ้มแตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ นอกจากน้ี

ยงัพบวา่ การรับรู้ตราสินคา้

เพื่อส่ิงแวดลอ้มมี

ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั

ทศันคติต่อตราสินคา้เพื่อ

ส่ิงแวดลอ้ม  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ทศันคติต่อตราสินคา้เพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มมีความสมัพนัธ์

เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ

ตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

และการรับรู้ตราสินคา้เพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มมีความสมัพนัธ์

เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ

ตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

Zhu, Kowatthanakul, and 

Satanasavapak (2019)  

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

Generation Y ใน

กรุงเทพมหานคร 

การรักษาความปลอดภยัของ

เวบ็ไซตเ์ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจได้

มากท่ีสุดของผูบ้ริโภค 

Generation Y  ในขณะท่ีการ

จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย

ผา่นทางออนไลน์เป็นปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความ

ไวว้างใจไดน้อ้ยท่ีสุดของ

ผูบ้ริโภค Generation Y  

นอกจากน้ียงัพบวา่ ความตั้งใจ

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค Generation Y นั้น  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ไดรั้บอิทธิพลเชิงบวกจาก

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีกลุ่ม

ผูบ้ริโภค Generation Y มีต่อ

เวบ็ไซต ์

Soh, Rezaei, and Gu (2017) แบบจาํลองโครงสร้างและผล

ท่ีตามมาจากการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ผูบ้ริโภค 

Generation Y  โ 

ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 

การรับรู้ต่อคุณภาพของสินคา้ 

อิทธิพลทางสังคม และความ

ตอ้งการความโดดเด่นส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค Generation Y   

นอกจากน้ียงัพบวา่ การรับรู้

ต่อคุณภาพของสินคา้และ

อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ แต่ความ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้และ

ความตอ้งการความโดดเด่น

ไม่สามารถอธิบายความ

แปรปรวนในพฤติกรรมการ

ซ้ือของผูบ้ริโภค Generation 

Y  

 

 

 

 



100 
 

ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Soares, Zhang, Proença, and 

Kandampully (2017)  

แนวโนม้ความชอบและความ

ตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค 

Generation Y  

ผูบ้ริโภ Generation Y ส่วน

ใหญ่ชอบร้องเรียนถึงบริการท่ี

ไม่ดีและมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

ภายหลงัจากเกิดความพึง

พอใจในการพฒันาและ

ปรับปรุงบริการ การพฒันา

คุณภาพบริการจึงเป็นหนา้ท่ี

ทัว่ไปของผูใ้หบ้ริการ 

คุณลกัษณะเฉพาะของ 

Generation Y  คือ เขา้ใจ

เทคโนโลย ีการมีอิทธิพลของ

คนรอบขา้ง และความไม่น่า

ไวว้างใจของตราสินคา้ ซ่ึงมี

ความเก่ียวขอ้งกบัขอ้ร้องเรียน

ของผูบ้ริโภค Generation Y  

และรูปแบบการซ้ือซํ้า ผูใ้ชส่ื้อ

สงัคมออนไลน์เหล่าน้ีมี

แนวโนม้ท่ีจะอยูก่บัผูใ้ห้

บริการมากข้ึนหลงัจากท่ีขอ้

ร้องเรียนไดรั้บการแกไ้ขจน

เป็นท่ีน่าพอใจ แต่กมี็แนวโนม้

ท่ีจะร้องเรียนเพิ่มมากข้ึน 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Marmaya, Zakaria, and Desa 

(2019)  

ความตั้งใจของผูบ้ริโภค 

Generation Y ในการซ้ือ

อาหารฮาลาลในมาเลเซีย 

บรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนใน

สงัคม และการรับรู้การ

ควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค Generation Y 

ในการซ้ืออาหารฮาลาล 

ในขณะท่ีทศันคติไม่ส่งผลต่อ

การซ้ืออาหารฮาลาลของ

ผูบ้ริโภค Generation Y  

Trivedi and Yadav (2018) ความตั้งใจซ้ือออนไลน์ดว้ย

ความพึงพอใจทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ในฐานะ

ส่ือกลาง: การศึกษาของ

ผูบ้ริโภค Generation Y  

ความปลอดภยัการเปิดเผย

ขอ้มูลส่วนบุคคล ความ

ไวว้างใจ และความสะดวกใน

การใชง้านมีความสมัพนัธ์กบั

ความตั้งใจซ้ือออนไลน์ 

นอกจากน้ียงัพบวา่ ความพึง

พอใจอิเลก็ทรอนิกส์มีผลต่อ

ส่ือกลางอยา่งสมบูรณ์ระหวา่ง

ความปลอดภยัและความตั้งใจ

ซ้ือคืนและระหวา่งความ

เช่ือมัน่และความตั้งใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Kongprapunt and Pupat 

(2018) 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้าง

ความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์

ของ XYZ ต่อการร้านคา้

ออนไลน์ของ XYZ ใน

ประเทศไทย 

ความไวว้างใจส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด 

โดยตวัแปรทั้งหมดสามารถ

อธิบายไดถึ้งการใชแ้อปพลิเค

ชนัในร้านคา้ออนไลน์ของ

กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X 

Generation Y  และ 

Generation Z  

Yulianita (2018) การศึกษาเปรียบเทียบ 

Generation X และ 

Generation Y  การรับรู้

ประโยชน์ การรับรู้การใชง้าน

ท่ีง่าย และบรรทดัฐาน/ค่านิยม

ของคนในสงัคมต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้พาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ 

การรับรู้ประโยชน์  การรับรู้

การใชง้านท่ีง่าย และบรรทดั

ฐาน/ค่านิยมของคนในสงัคมมี

ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ โดย

บรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนใน

สงัคมส่งผลมากกวา่ตวัแปร

อ่ืน อยา่งไรกต็ามเม่ือ

ทาํการศึกษา Generation X 

และ Generation Y โดยแยก

ออกจากกนั พบวา่ ผล

การศึกษามีความแตกต่างกนั 

สาํหรับ Generation X 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ พาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

การรับรู้ประโยชน์ ตามดว้ย

บรรทดัฐาน/ค่านิยมของคนใน

สงัคม ในขณะท่ีการรับรู้การ

ใชง้านท่ีง่ายไม่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้พาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ สาํหรับ   

Generation Y  พบวา่ การรับรู้

ประโยชน์มีผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้พาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์มากท่ีสุด 

Cham, Yan Ng, Lim, and 

Cheng (2018) 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความสนใจและความตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้ซํ้ า: กรณีศึกษาผูบ้ริโภค 

Generation Y ในประเทศ

มาเลเซีย 

ความตอ้งการความเป็น

เอกลกัษณ์ มโนภาพแห่งตน 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

การตลาดปากต่อปาก และการ

รับรู้ต่อคุณภาพของสินคา้ เป็น

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

สนใจเส้ือผา้ของผูบ้ริโภค 

Generation Y ในประเทศ

มาเลเซีย  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  และความตระหนกัในเร่ืองรา

คามีความสมัพนัธ์ต่อความ

สนใจและความตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้ซํ้ าของพวกเขา 

Phalitnonkiat and 

Chewwasung (2018) 

การศึกษาเชิงประจกัษข์อง

ความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค

เจเนอเรชัน่ Millennial ในการ

ซ้ือตัว๋เพื่อความบนัเทิงผา่น

ช่องทางออนไลน์ตามรูปแบบ

การยอมรับเทคโนโลย ี

แบบจาํลองการยอมรับ

เทคโนโลย ี(TAM) ถูก

นาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือทาง

ทฤษฎีท่ีมีประโยชน์ในการทาํ

ความเขา้ใจและการคาดการณ์

ความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค

เจเนอเรชัน่ Millennial ในการ

ซ้ือตัว๋เพื่อความบนัเทิง

ออนไลน์ 

Ahmada, Shaarib, Hussinc, 

Tajudind, and Hansarame 

(2019) 

อิทธิพลของการรับรู้ความ

เส่ียงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค

และความตั้งใจซํ้าซํ้ าของ

ผูบ้ริโภค Generation Y ใน

ประเทศมาเลเซีย 

การรับรู้ความเส่ียงท่ีไม่ส่ง

สินคา้และการรับรู้ความเส่ียง

ดา้นการเงินมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภค

ออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย 

และผลการวิจยัยงัแสดงให้

เห็นวา่มีอิทธิพลอยา่งมาก 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภค

ออนไลน์และความตั้งใจซ้ือ

ซํ้า 

Valaei and Nikhashemi 

(2017) 

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภค Generation Y  

ในอุตสาหกรรมเคร่ืองแต่ง

กายแฟชัน่ 

ตราสินคา้ และอตัลกัษณ์ของ

ตวัตนเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

เส้ือผา้แฟชัน่มากท่ีสุด 

นอกจากน้ียงัพบวา่ รูปแบบ

ตราสินคา้ ราคา และอตัลกัษณ์

ทางสงัคม เป็นปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ

เส้ือผา้ของผูบ้ริโภค 

Generation Y มากท่ีสุด ผล

การศึกษายงัแสดงใหเ้ห็นวา่

รูปแบบราคาของประเทศตน้

กาํเนิดและอตัลกัษณ์ทาง

สงัคมไม่เก่ียวขอ้งกบัทศันคติ

ของผูบ้ริโภค Generation Y ท่ี

มีต่อเส้ือผา้แฟชัน่และประเทศ

ตน้ทาง  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  และพบวา่ อตัลกัษณ์ของ

ตนเองไม่มีความสมัพนัธ์กบั

ความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค 

Generation Y  

Aziz and Wahid (2018) การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือซํ้าออนไลน์ของ

นกัศึกษามหาวิทยาลยั 

การรับรู้ประโยชน์และการ

รับรู้ถึงความสะดวกในการใช้

งานอาจทาํหนา้ท่ีเป็นส่ือกลาง

อยา่งสมบูรณ์ เน่ืองจาก

ผลกระทบโดยตรงจาก

ประสบการณ์ในอดีตท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือออนไลน์ 

ผลลพัธ์น้ีบ่งช้ีวา่ประสบการณ์

ท่ีผา่นมามีผลกระทบต่อการ

รับรู้ประโยชนแ์ละการรับรู้ถึง

ความสะดวกในการใชง้าน 

ในขณะท่ีการรับรู้เหล่าน้ีมีผล

ต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ 

Panjakajornsak (2017) รูปแบบของความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาว

ไทย: การศึกษาเจเนอเรชัน่ X 

และเจเนอเรชัน่ Y 

การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้

และความไวว้างใจจากลูกคา้มี

ผลโดยตรงต่อความภกัดีของ

ลูกคา้ รวมทั้งความไวว้างใจ

ในส่ือสงัคม 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Mudaa, Mohdb, and Hassanb 

(2016)  

พฤติกรรมการซ้ือออนไลน์

ของ  Generation Y  ใน

ประเทศมาเลเซีย 

 Generation Y ในประเทศ

มาเลเซียส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้

จากร้านคา้ปลีกออนไลน์ท่ี

ดาํเนินงานผา่น Facebook 

และ Instagram จากปัจจยัทั้ง 4 

ท่ีเสนอในแบบจาํลองการรับรู้ 

พบวา่ ปัจจยัความเช่ือมัน่และ

การรับรู้ช่ือเสียงมี

ความสมัพนัธ์เชิงบวกอยา่งมี

นยัสาํคญักบัความตั้งใจซ้ือ

ออนไลน์ของผูซ้ื้อ Generation 

Y  

Quintal, Phau, Sims, and 

Cheah (2016) 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือซํ้าของ Generation Y 

ระหวา่งตราสินคา้ 

Prototypical  กบัตราสินคา้ 

me-too 

ความมัน่ใจในตนเองและ

คุณภาพการรับรู้ก่อใหเ้กิด

ผลกระทบเชิงบวกอยา่งมี

นยัสาํคญัต่อความตั้งใจในการ

ซ้ือซํ้าสาํหรับตราสินคา้ me-

too ในขณะท่ีคุณลกัษณะ

ภายนอกสร้างผลกระทบเชิง

บวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความ

ตั้งใจซ้ือสาํหรับตราสินคา้ 

Prototypical  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  และพบวา่การรับรู้ความเส่ียง

ทางการเงิน / ประสิทธิภาพ

นั้นส่งผลกระทบเชิงลบอยา่งมี

นยัสาํคญัต่อความตั้งใจในการ

ซ้ือทั้งตราสินคา้ Prototypical  

กบัตราสินคา้ me-too ในขณะ

ท่ีการรับรู้ความเส่ียงทางดา้น

จิตใจมีผลกระทบเชิงลบอยา่ง

มีนยัสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือ

สาํหรับตราสินคา้ 

Prototypical 

Hussein (2016) การศึกษาเพื่อการประเมิน

ความตั้งใจในการซ้ือซํ้าของ 

Generation Y ประเทศ

มาเลเซีย ในการซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือ 

ผลกระทบจากการรับรู้

ประโยชน์ การรับรู้การใชง้าน

ง่าย และการรับรู้ท่ีสนุกสนาน

เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัต่อความ

ตั้งใจซ้ือซํ้าในการซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือ 

Moorthy et al. (2019) การศึกษาความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมในการใชแ้อปพลิเค

ชนับนมือถือโดย Generation 

Y ในประเทศมาเลเซีย 

ความคาดหวงัใน

ประสิทธิภาพ ความเคยชิน 

มูลค่าราคา ผลกระทบทาง

สงัคม ความซบัซอ้น และการ

ทดลอง  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  มีผลต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมในการใชแ้อปพลิเค

ชนับนมือถือโดย Generation 

Y ในประเทศมาเลเซีย 

Yi, Li, Jia and Chian (2017) การศึกษาความตั้งใจซ้ือซํ้า

ของ Generation Y ต่อสินคา้

แฟชัน่ เน่ืองจากผูค้นจาํนวน

มากกงัวลเก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่

โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ 

การตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ 

การส่งเสริมการขาย ความใส่

ใจในแฟชัน่แปลกใหม่ และ

การมีส่วนร่วมดา้นแฟชัน่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้า

ของ Generation Y  ท่ีมีต่อ

สินคา้แฟชัน่ในบริบทของ

ประเทศมาเลเซีย  

Salem and Salem (2018) การศึกษาตวัตนและอตัลกัษณ์

ทางสงัคมท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือน

ความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อสินคา้แฟชัน่ราคาแพง

และความเตม็ใจท่ีจะจ่ายใน

ราคาพิเศษ 

การสนบัสนุนสมมติฐาน

ทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบั

ความสมัพนัธ์ระหวา่งอตั

ลกัษณ์ทางสงัคมและ

ตวักาํหนดแนวคิดทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผนของ

ผูบ้ริโภค และระหวา่งตวัตน

และตวับ่งช้ีแนวคิดทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผนของ

ผูบ้ริโภค อยา่งไรกต็าม

สมมติฐานเก่ียวกบั 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ความเห็นแก่ตวัและบรรทดั

ฐานอตันยัไม่ไดรั้บการ

สนบัสนุน นอกจากน้ียงั

สนบัสนุนสมมติฐานท่ี

เก่ียวขอ้งกบัความสมัพนัธ์

ระหวา่งปัจจยัแนวคิดทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน บรรทดั

ฐานอตันยั การรับรู้การ

ควบคุมพฤติกรรม (PBC) 

ทศันคติและความตั้งใจท่ีจะ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ราคาแพงซํ้า

อีกคร้ัง ซ่ึงผลการศึกษาแสดง

ใหเ้ห็นความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือแฟชัน่ราคา

แพงและผลลพัธ์ของ

แบบจาํลองการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ราคาและความตั้งใจใน

ราคาแพงไดรั้บการสนบัสนุน

เช่นกนั 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Xiao, Yang, and Iqbal (2018) การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือของนกัเรียน  

Generation Y : หลกัฐานเชิง

ประจกัษจ์ากอุตสาหกรรม

อาหารจานด่วนในประเทศ

มาเลเซีย 

ผูบ้ริโภคในอดีตไม่ได้

ตระหนกัถึงการรับประทาน

อาหารเพื่อสุขภาพและ

โภชนาการเน่ืองจากระดบั

การศึกษาตํ่า นอกจากน้ียงั

สามารถระบุไดว้า่ราคามี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญั

กบัความตั้งใจซ้ือของนกัเรียน 

Generation Y ในประเทศ

มาเลเซีย ในขณะเดียวกบั

พบวา่ คุณภาพการบริการและ

ความตั้งใจซ้ือมีความสมัพนัธ์

เชิงลบ ดงันั้นสามารถสรุปได้

วา่จากงานวจิยัปัจจุบนั พบวา่ 

คุณภาพการบริการมี

ความสมัพนัธ์เชิงลบซ่ึงจะไม่

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของ

นกัเรียน Generation Y  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Teng (2018) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้การท่องเท่ียว

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

Generation Y  ประเทศ

มาเลเซีย 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้

ประโยชน์ การรับรู้การใชง้าน

ง่าย ราคา คุณภาพ การ

ออกแบบเวบ็ไซต ์ความ

เช่ือมัน่ และการรับรู้ความ

เส่ียงกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ โดยพบวา่การรับรู้

ประโยชนแ์ละความไวว้างใจ

มีนยัสาํคญัท่ีระดบันยัสาํคญั 

0.05 ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผลิตภณัฑก์าร

ท่องเท่ียว นอกจากน้ียงัพบวา่ 

ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด 

ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ และตาม

ตวัตวัแปรการรับรู้ประโยชน ์

Jain, Goyal, and Pahwa 

(2019) 

การศึกษาเก่ียวกบัการสร้าง

แบบจาํลองความสมัพนัธ์ของ

การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค

และความน่าเช่ือถือของตรา

สินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือผา่น

ส่ือสงัคมออนไลน์ 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งความ

เช่ือมัน่และความตั้งใจซ้ือ 

อยา่งมีนยัสาํคญั และพบวา่ 

ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 

และความคาดหวงัดา้น

ประสิทธิภาพของตราสินคา้

ในโซเชียลมีเดียนั้นมี 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ

ของลูกคา้ อีกส่วนหน่ึงเกิด

จากความไวว้างใจไปจนถึง

ความคาดหวงัดา้น

ประสิทธิภาพ แสดงใหเ้ห็นถึง

ผลกระทบท่ีสาํคญัของความ

ไวว้างใจของตราสินคา้ต่อ

ความคาดหวงัดา้น

ประสิทธิภาพของตราสินคา้

ในโซเชียลมีเดีย 

ความสมัพนัธ์ระความหวา่ง

ผกูพนับนโซเชียลมีเดียมีความ

น่าเช่ือถือ 

Loureiro and Breazeale 

(2016) 

การศึกษาจุดมุ่งเนน้ของการ

ตระเวนซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์

ของ Generation Y  และ

ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ

ออนไลน์ 

จุดมุ่งเนน้ของการตระเวนซ้ือ

ออนไลน์ ทศันคติ และความ

ตั้งใจซ้ือออนไลน์มี

ความสมัพนัธ์กนั ผลการ

ทดสอบสถิติ Z พบวา่  จุด

มุ่งเนน้ของการตระเวนซ้ือ

ออนไลน์ การควบคุม

พฤติกรรม ทศันคติ มี

ความสมัพนัธ์กนั  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  และ ผลการทดสอบสถิติ Z 

พบวา่ จุดมุ่งเนน้ของการ

ตระเวนซ้ือออนไลน์ การ

ควบคุมพฤติกรรม ความตั้งใจ

ซ้ือออนไลน์ มีความสมัพนัธ์

กนั 

Mokwele (2018) การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การบริโภคดนตรีดิจิทลั

สาํหรับผูห้ญิง ในแอฟริกาใต ้

โดยใชแ้บบจาํลองท่ีไดรั้บการ

ยอมรับ 

ความคาดหวงั ความพยายาม 

ความเคยชิน ความเพลิดเพลิน

ทางอารมณ์ และความเส่ียง

ออนไลน์เป็นตวัแปรบุพปัจจยั

ของความตั้งใจซ้ือสาํหรับ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีใชร้ะบบ

การซ้ือสินคา้ออนไลน ์

Krbova and Pavelek (2015) การศึกษา  Generation Y : 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของนกัเรียนระดบั

มธัยมศึกษาและมหาวิทยาลยั 

คนรุ่น  Generation Y ตอ้งการ

แหล่งขอ้มูลออนไลน์ส่วน

ใหญ่ในเวบ็ไซตเ์พื่อ

เปรียบเทียบราคาระหวา่ง

เวบ็ไซต ์Heureka.cz และ

เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ 

นยัสาํคญั      อ่ืน ๆ ท่ีสาํคญั 

ไดแ้ก่  ครอบครัว เพื่อน เป็น

แหล่งขอ้มูลท่ีมีการใชง้านมาก

ท่ีสุดเป็นอนัดบัสาม  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  และใชข้อ้มูลส่วนตวัเป็น

อนัดบัแรก เม่ือพวกเขาเลือก

ผูค้า้ปลีกออนไลน์พวกเขา

ส่วนใหญ่จะสงัเกตเห็น

คุณภาพของขอ้มูลเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็น

ของลูกคา้เก่าและความคิดเห็น

ร้านคา้ออนไลน์ ในฐานะท่ี

เป็นร้านคา้ออนไลน์ท่ีไดรั้บ

ประโยชน์ท่ีดีท่ีสุดสามารถ

เสนอใหพ้วกเขาคาํนึงถึง

ผลประโยชน์ระยะสั้น เช่น 

การจดัส่งฟรีและของท่ีระลึก

จากการสัง่ซ้ือ 

Swiegers (2018) การศึกษาการรับรู้ความเส่ียง

อุปสรรคต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์: 

ประสบการณ์ของเทคโนโลยี

ท่ีเปิดใชข้องผูบ้ริโภค  

Generation Y  

การรับรู้ความเส่ียงทาง

จิตวิทยา และการรับรู้ทาง

สงัคมมีผลกระทบอยา่งมี

นยัสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ี

มีประสบการณ์จากการซ้ือ

เส้ือผา้และหนงัสือ  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  นอกจากน้ียงัพบวา่ การรับรู้

ความเส่ียงทางการเงินและการ

รับรู้ทางสงัคมมีผลกระทบต่อ

ความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์

ในบริบทของเส้ือผา้และ

หนงัสือ 

Lima et al. (2016) การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์: บทบาทท่ีเป็น

ส่ือกลางในความตั้งใจซ้ือ

สินคา้  

ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง

และการรับรู้ประโยชน์มี

นยัสาํคญัเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือออนไลน์ แต่ความ

เช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงไม่มี

นยัสาํคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ และผลการ

วิเคราะห์ขอ้มูลทาํใหท้ราบ

ขอ้มูลท่ีน่าสนใจวา่การรับรู้

ประโยชน์นั้นมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์อยา่งไม่มีนยัสาํคญั 

นอกจากน้ียงัพบวา่ความตั้งใจ

ซ้ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือของออนไลน์อยา่งมี

นยัสาํคญั 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Jambulingam, Sorooshian, 

and Selvarajah (2016) 

แนวโนม้ของ  Generation Y  

ในประเทศมาเลเซียต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ทคโนโลยี

ผา่นช่องทางออนไลน์ 

การรับรู้ประโยชน์และการ

รับรู้ความเส่ียงของเวบ็ไซตมี์

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

กลุ่ม Generation Y  และพบวา่ 

กลุ่ม  Generation Y  มีความ

ยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

หากผูค้า้ปลีกใหค้วาม

ปลอดภยัทางดา้นธุรกรรม

อิเลก็ทรอนิกส์ 

Fei (2019) การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของ  Generation Y  

ในประเทศมาเลเซีย 

การรับรู้ถึงความสะดวกใน

การใชง้านมีความสมัพนัธ์ต่อ

การรับรู้ประโยชน์มากท่ีสุดท่ี

ระดบั0.550 ตามมาดว้ย ความ

ตระหนกัถึงราคากบัความ

ตั้งใจซ้ือออนไลน์ และความ

เคยชินท่ีระดบั 0.347 

นอกจากน้ียงัพบวา่ การใชง้าน

ท่ีง่าย การรับรู้ประโยชน์ 

ความไวว้างใจ มี

ความสมัพนัธ์กนั  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ) 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ตามมาดว้ย ความเคยชิน ความ

ไวว้างใจมีความสมัพนัธ์กนั 

และการรับรู้ความสามารถ

ของตนเองมีความสมัพนัธ์กบั

ความเคยชิน อยา่งไรกต็าม

เป็นท่ีน่าสงัเกตวา่ไม่มีตวัแปร

ใดท่ีจะสนบัสนุนการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ 

Moloi (2016) อิทธิพลความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคออนไลน์ต่อความ

ตั้งใจซ้ือ โดยใชแ้นวคิดทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน 

การแสดงความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคออนไลน์มีผลในเชิง

บวกต่อความรู้ผลิตภณัฑ ์

ความไวว้างใจ อิทธิพลทาง

สงัคมความน่าเช่ือถือของ

แหล่งท่ีมา และภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ การคน้พบ

ดงักล่าวยงัแสดงใหเ้ห็น

ความสมัพนัธ์ท่ีสาํคญัระหวา่ง

ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

ความไวว้างใจ อิทธิพลของ

สงัคม ความน่าเช่ือถือของ

แหล่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้

และความตั้งใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ)  

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Dhanapala, Vashub, and 

Subramaniamb (2015) 

การศึกษาการรับรู้เก่ียวกบั

ความทา้ทายของการซ้ือสินคา้

ออนไลน์: การศึกษาจากกลุ่ม 

Generation baby boomers, 

Generation  X และ 

Generation Y 

ปัจจยัทางสงัคมมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือออนไลน์ของคนทั้ง

สามรุ่น และผลการศึกษายงั

แสดงใหเ้ห็นความทา้ทายท่ี

พบวา่สาํคญัท่ีสุดในคนทั้ง

สามรุ่น ไดแ้ก่ ความเส่ียงของ

การทาํธุรกรรมบตัรเครดิต 

Ali and Maideen (2019) การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การยอมรับแอปพลิเคชัน่บน

มือถือของผูค้นในกลุ่ม  

Generation Y  และ 

Generation Z  ในประเทศมลั

ดีฟส์ 

การรับรู้ความเส่ียงเป็นตวัแปร

อิสระท่ีมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ 

แสดงใหเ้ห็นวา่ การรับรู้ถึง

ความเส่ียงท่ีสูงข้ึนมีเก่ียวขอ้ง

กบัการใชแ้อปพลิเคชนับนมือ

ถือ 

Hong, Nawi, and Zulkifli 

(2017) 

การรับรู้ความเส่ียงเก่ียวกบั

ภาพร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือ 

ผูบ้ริโภคในประเทศมาเลเซียมี

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์นอ้ยลง เน่ืองจากมี

การรับรู้ถึงความเส่ียงและ

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้

ออนไลน์  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ)  

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  และผลการศึกษายงัแสดงให้

เห็นวา่ความเส่ียงท่ีรับรู้ไดรั้บ

การพฒันาจาก 8 มิติ คือความ

เส่ียงทางการเงิน ความเส่ียง

ดา้นประสิทธิภาพของ

ผลิตภณัฑ ์ความเส่ียงดา้นเวลา 

ความเป็นส่วนตวั ความเส่ียง

ทางดา้นจิตใจ ความเส่ียงทาง

สงัคม ความเส่ียงหลงัการขาย 

ในขณะเดียวกนัภาพลกัษณ์

ของร้านคา้ออนไลน์กเ็ป็นตวั

แปรท่ีมีความสาํคญัเน่ืองจาก

การศึกษาไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้

ออนไลน์สามารถเพ่ิมความ

ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ออนไลน์ได ้

Kothandaram (2015) ทศันคติของ  Generation Y : 

การซ้ือสินคา้ในยคุดิจิทลั 

บริการหลงัการขายของผูซ้ื้อ

ออนไลน์เป็นปัจจยัสาํคญัใน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

อิเลก็ทรอนิกส์  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ)  

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  ความเป็นมืออาชีพของ

บุคลากรดา้นการจดัส่งเป็น

ปัจจยัสาํคญัของความพึง

พอใจของ Generation Y ใน

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

กลุ่มเป้าหมายของ Generation 

Y  คือคนท่ีมีอายรุะหวา่ง 19 

ถึง 24 ปี ซ่ึงเป็นร้อยละ 50 

ของผูต้อบแบบสอบถาม

ทั้งหมด 

Nadeema, Andreinib, Saloa, 

and Laukkanen (2015) 

ปัจจยัดึงดูดผูบ้ริโภคออนไลน์

ผา่นเวบ็ไซตแ์ละโซเชียล

มีเดีย: การศึกษาเร่ืองเพศและ

เคร่ืองแต่งกายของผูบ้ริโภค  

Generation Y  ในประเทศ

อิตาลี 

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น 

Facebook มีผลกระทบเชิง

บวกต่อความไวว้างใจใน

ร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต 

ผลลพัธ์ท่ีไดบ่้งช้ีวา่คุณภาพ

การใหบ้ริการเวบ็ไซตเ์ป็นส่ิง

ทาํนายท่ีเช่ือถือไดข้อง

ผูบ้ริโภค มากกวา่ความ

ไวว้างใจในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผา่น Facebook  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ)  

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  นอกจากน้ียงัมีความเช่ือมัน่ใน

ร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตเชิง

บวกและส่งผลโดยตรงต่อ

ทศันคติต่อร้านคา้บน

อินเทอร์เน็ตและต่อความ

ตั้งใจ 

Manwaluddin, Teng, Johari, 

Baharudin, and Suhaimi 

(2018) 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ในรูปแบบอี – บิส

ซิเนสท่ีมีต่อ Generation Y  

ในประเทศมาเลเซีย 

ปัจจยัเวบ็ไซต ์6 ประการ 

ไดแ้ก่ การใชง้านท่ีง่าย ขอ้มูล

ผลิตภณัฑ ์ความบนัเทิง ความ

ไวว้างใจ การสนบัสนุนลูกคา้ 

และสกลุเงินส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ธุรกิจอิเลก็ทรอนิกส์ 

Pawlasova and Klezl1 (2017) การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

สร้างความพึงพอใจของกลุ่ม

ผูบ้ริโภค  Generation Y  กบั

กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์: การ

ซ้ือในประเทศเกาหลีใต ้

การรับรู้คุณค่าและคุณภาพ

ของเวบ็ไซตเ์ป็นส่ิงสาํคญั

สาํหรับลูกคา้ชาวเกาหลีใต้

โดยเฉพาะในกลุ่ม  

Generation Y  ท่ีมีต่อการซ้ือ

ซํ้าในกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้

ออนไลน์ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ)  

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Maziriri and Madinga (2015) ผลกระทบของการสาํนึกผดิ

ของผูซ้ื้อต่อความตั้งใจซ้ือซํ้า

ของผูบ้ริโภค: ประสบการณ์

ของผูบ้ริโภค  Generation Y  

ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายผา่น 

Vaal Triangle 

เม่ือผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่ม

นกัศึกษาใน  Generation Y  

เกิดความผดิพลาดในการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองแต่งกาย พวก

เขาจะไม่มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

ผลิตภณัฑอี์กต่อไป มีจึงควรมี

การแนะนาํสาํหรับผูค้า้ปลีก

แฟชัน่ พนกังานขาย และ

นกัการตลาดเก่ียวกบัวิธีการ

ลดความสาํนึกผดิของผูซ้ื้อ

เพื่อรักษาผูบ้ริโภคโดยเฉพาะ

ในกลุ่มนกัศึกษา Generation 

Y  

Yunus, Som, Majid, Aziz, 

and Abas (2018) 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่ม     

Generation Y  ในการซ้ือ

ผลิตภณัฑส่์วนตวั: อิทธิพล

ของทศันคติ ความเช่ือเก่ียวกบั

กลุ่มอา้งอิงและการควบคุม

พฤติกรรม 

ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงมี

อิทธิพลอยา่งมีนยัสาํคญัสูงสุด

ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

การควบคุมพฤติกรรมมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค ในขณะท่ีทศันคติไม่

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ)  

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

Tan, Ojo, and Thurasamy 

(2019) 

ปัจจยักาํหนดการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑสี์เขียวในกลุ่ม

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน

ประเทศมาเลเซีย 

จิตสาํนึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

ฉลากส่ิงแวดลอ้ม ราคา และ

การโฆษณาเป็นตวัทาํนายท่ี

สาํคญัของพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑสี์เขียว ในทาง

ตรงกนัขา้ม พบวา่ ทศันคติ

ไม่ไดเ้ป็นตวัทาํนายท่ีสาํคญั

ของพฤติกรรมการซ้ือสีเขียว

ในหมู่ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว 

Rajadurai, Bathmanathan, 

and Azami (2018) 

พฤติกรรมการจดัซ้ือ

ผลิตภณัฑรั์กษาส่ิงแวดลอ้ม

และการอนุรักษพ์ลงังานของ

กลุ่มอนุรักษ ์ Generation Y   

ในประเทศมาเลเซีย 

ตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสีเขียว คือ 

ความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม และ

ความรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม การ

ตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม

ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑสี์

เขียวของ Generation Y  

Muposhi and Dhurup (2016) การศึกษาเชิงคุณภาพเก่ียวกบั

คุณสมบติัการคดัเลือกของ

ผูบ้ริโภค Generation Y ใน

กรณีของผลิตภณัฑอิ์นทรีย ์

ราคา คุณภาพ ความ

สะดวกสบาย ความพร้อมใช้

งาน ความน่าเช่ือถือ  
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีต (ต่อ)  

ผู้วจัิย ช่ือเร่ืองวจัิย ผลการวจัิย 

  และประสิทธิภาพเป็น

คุณสมบติัหลกัท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑอิ์นทรียข์อง

ผูบ้ริโภค Generation Y  

Yadav and Pathak (2016) การศึกษาความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

อาหารออร์แกนิกในหมู่

ผูบ้ริโภครุ่นใหม่: หลกัฐาน

จากประเทศกาํลงัพฒันา 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

สนบัสนุนความตั้งใจซ้ือ

อาหารอินทรียบ์างส่วน และ

พบวา่ทศันคติดา้นศีลธรรม 

และจิตสาํนึกดา้นสุขภาพมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจของ

ผูบ้ริโภคในการซ้ืออาหาร

อินทรีย ์

Prasad and Garg (2018) การศึกษาการตดัสินใจซ้ือของ  

Generation Y  ใน

สภาพแวดลอ้มออนไลน ์

ผลกระทบของการใชง้าน

โซเชียลมีเดียและการตลาด

แบบปากต่อปากในการ

ตดัสินใจซ้ือนั้นข้ึนอยูก่บั

ความเช่ือมัน่ ช่ือเสียงของ

บริษทั ในฐานะตราสินคา้ 

(รับรู้โดยลูกคา้)  
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จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าว ผูว้ิจยัสามารถสรุปตวัแปรท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภค  Generation Y  โดยสามารถนาํเสนอขอ้มูลตวั
แปรไดต้ามตารางท่ี 2.2 และตารางท่ี 2.3 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจ และ 
                    ความเช่ือมัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  

  

ลาํ
ดบั
ท่ี 

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 

ความคาดหวงั
ใน

ประสิทธิภาพ 

ความ
คาดหวงั
ในความ
พยายาม 

ความ
ไวว้างใจ 

แรงจูงใจ
ดา้นความ
บนัเทิง 

 
 

ความ 
เคยชิน 

 
 

สภาพ
ส่ิง

อาํนวย
ความ
สะดวก 

อิทธิพล
ทาง
สังคม 

มูลค่า
ราคา 

 
 

ความ
เส่ียง 

 
 

1 

Zhu, 
Kowatthanakul
and 
Satanasavapak 
(2019) 

  

 

      

2 
Soh, Rezaei, 
and  Man-Li 
Gu (2017) 

      
 

  

3 

Soares, Zhang, 
Proença, and  
Kandampully 
(2017) 

  

 

      

4 
Marmaya, 
Zakaria, and  
Desa (2019) 

     
  

  

5 
Trivedi  and  
Yadav (2018) 

         

6 
Kongprapunt 
and Pupat 
(2018) 

  
 

      

7 
Yulianita 
(2018) 

   
   

 
  

8 
Xiao, Yang, 
and Iqbal 
(2018) 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจ และ 
                    ความเช่ือมัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  (ต่อ) 

  
 
 

ลาํดบั
ท่ี 

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 

ความ
คาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

 

ความ
คาดหวงัใน

ความ
พยายาม 

ความ
ไวว้างใจ 

 
 

แรงจูงใจ 
ดา้นความ
บนัเทิง 

 
 

ความ 
เคยชิน 

 
 

สภาพส่ิง
อาํนวย
ความ
สะดวก  

 

อิทธิพล
ทาง
สังคม 

 
 

มูลค่า
ราคา 

 
 

ความ
เส่ียง 

 
 

9 
Cham, Yan Ng, 
Lim, and Cheng 
(2017) 

  
 

    
 

 

10 
Phalitnonkiat and 
Chewwasung 
(2018) 

   
  

  
  

11 

Ahmada, 
Shaarib, Hussinc, 
Tajudind, and 
Hansarame 
(2019) 

        

 

12 
Valaei and 
Nikhashemi 
(2017) 

  
 

    
 

 

13 
Aziz and Wahid 
(2018) 

 
  

    
 

 

14 
Panjakajornsak 
(2017) 

   
   

 
  

15 Teng (2018) 
 

 
 

   
   

16 วศินี อ่ิมธรรมพร 
(2559)  

 
 

   
  

 

17 Mudaa, Mohdb, 
and Hassan 
(2016) 

   
  

  
 

 

18 ภโวทยั ประเทือง
สุขสกลุ (2560) 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจ  
                    และความเช่ือมัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  (ต่อ) 
 

 

  

ลาํดบั
ท่ี 

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 

ความ
คาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

 

ความ
คาดหวงัใน

ความ
พยายาม 

 
 

ความ
ไวว้างใจ 

 
 

แรงจูงใจ 
ดา้นความ
บนัเทิง 

 
 

ความ 
เคยชิน 

 
 

สภาพส่ิง
อาํนวย
ความ
สะดวก  

 

อิทธิพล
ทาง
สังคม 

 
 

มูลค่า
ราคา 

 
 

ความ
เส่ียง 

 
 

19 Hussein (2016)          
20 Moorthy et al. 

(2019) 
   

 
 

 
  

 

21 แพรวพลอย  
เหล่าบุญเจริญ 
(2560) 

 
 

       

22 Jain, Goyal, and 
Pahwa (2019) 

 
 

 
   

  
 

23 Loureiro and 
Breazeale (2016) 

   
  

  
 

 

24 Mokwele (2018)          
25 Krbova and 

Pavelek (2015) 
  

 
    

 
 

26 มสัลิน ใจคุณ 
และรุจิภาส โพธ์ิ
ทองแสงอรุณ 
(2562) 

   

 

 

 

  

 

27 ฐิตาภทัร์  
ธนารัฐอคัรทวี 
และ 
เพญ็จิรา คนัธวงศ ์
(2560) 

         

28 ธาดาธิเบศร์ ภู
ทอง และศศินา  
เล้ียงบาํรุง (2562) 

 
 

 
  

   
 

29 YI, SHUN LI, 
JIA, and CHIAN 
(2017) 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจ  
                     และความเช่ือมัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  (ต่อ) 

 

  

 

ลาํดบั
ท่ี 

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 

ความ
คาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

 

ความ
คาดหวงัใน

ความ
พยายาม 

 
 

ความ
ไวว้างใจ 

 
 

แรงจูงใจ 
ดา้นความ
บนัเทิง 

 
 

ความ 
เคยชิน 

 
 

สภาพส่ิง
อาํนวย
ความ
สะดวก  

 

อิทธิพล
ทาง
สังคม 

 
 

มูลค่า
ราคา 

 
 

ความ
เส่ียง 

 
 

30 SWIEGERS 
(2018)  

  
  

   
 

31 Lim, Osman, 
Salahuddin, 
Romle, and 
Abdullah (2016) 

   

 

 

 

  

 

32 Jambulingam, 
Sorooshian, and 
Selvarajah 
(2016) 

         

33 Kok Fei (2019) 
   

 
    

 

34 ธนญัญา ยนิ
เจริญ,  สุธีรา 
เดชนครินทร์, 
และอคัญาณ 
อารยะญาณ 
(2561) 

   

  

  

 

 

35 Moloi (2016)          

36 Dhanapal, 
Vashu, and 
Subramaniam 
(2015) 

         

37 Ali and 
Maideen (2019)          
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจ  
                     และความเช่ือมัน่ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  (ต่อ) 

 

 

 

 

ลาํดบั
ท่ี 

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 

ความ
คาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

 

ความ
คาดหวงัใน

ความ
พยายาม 

 
 

ความ
ไวว้างใจ 

 
 

แรงจูงใจ 
ดา้นความ
บนัเทิง 

 
 

ความ 
เคยชิน 

 
 

สภาพส่ิง
อาํนวย
ความ
สะดวก  

 

อิทธิพล
ทาง
สังคม 

 
 

มูลค่า
ราคา 

 
 

ความ
เส่ียง 

 
 

38 Nadeema, 
Andreini, 
Saloa, and 
Laukkanenc 
(2015) 

   

 

 

 

  

 

39 Manwaluddin 
et al. (2018)          

40 Pawlasova and 
Klezl (2017)          

41 Yunus, Som, 
Majid, 
Aziz, and Abas 
(2018) 

   

  

  

 

 

42 Muposh and 
Dhurup (2016)          

43 Yadav and 
Pathak (2016)    

  
  

 
 

44 Salem and 
Salem (2018)    
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ตารางท่ี 2.3 สรุปการศึกษาวจิยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของ 
                    กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  

ลาํดบัท่ี ผูว้จิยั 
ตวัแปรท่ีคน้พบ 

ความตั้งใจซ้ือ ทศันคติ ความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่ 

1 Marmaya, Zakaria, and Desa 
(2019) 

  
  

2 Kongprapunt and Pupat (2018)     
3 Phalitnonkiat and Chewwasung 

(2018) 
  

  

4 Ahmada, Shaarib, Hussinc, 
Tajudind, and Hansarame 
(2019) 

  
  

5 Valaei and Nikhashemi (2017)     
6 Aziz and Wahid (2018)     
7 Panjakajornsak (2017)     
8 วศินี อ่ิมธรรมพร (2559)     
9 ภโวทยั ประเทืองสุขสกลุ 

(2560) 
 

 
 

 

10 
 

Quintal, Phaun, Sims, and 
Cheah (2016) 

   
 

11 Loureiro and Breazeale (2016)     
12 Kothandaram (2015)     
13 Nadeema, Andreini, Saloa, and 

Laukkanenc (2015) 
   

 

14 Pawlasova and Klezl (2017)     
15 Maziriri and Madinga (2015)     
16 Yunus, Som, Majid, 

Aziz, and Abas (2018) 
  

  

17 Tan, Ojo, and Thurasamy 
(2019) 

  
  

18 Rajadurai, Bathmanathan, and 
Azami (2018) 

  
  

19 Muposh and Dhurup (2016)     
20 Yadav and Pathak (2016)     
21 ปุณชญา ใจภกัดี และนภวรรณ 

ตนัติเวชกลุ (2562) 
  

  

22 Salem and Salem (2018)     
23 Prasad and Garg (2018)     
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2.13 กรอบแนวคดิการวจิยั 
  

กรอบแนวคิดน้ีไดม้าจากแบบจาํลอง UTAUT ของ Venkatesh et al. (2003) ซ่ึงเป็นทฤษฎี
ท่ีถูกผสมผสานและพฒันามาจากทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการยอมรับในเทคโนโลยีทั้ง 8 ทฤษฎี 
ไดแ้ก่ ทฤษฎีการกระทาํเชิงเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบ
แผน  (Theory of Planned Behavior :  TPB) แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีของผู ้ใช้งาน 
(Technology Acceptance Model : TAM) แบบจาํลองการใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Model of PC Utilization : MPCU) ทฤษฎีการเผยแพร่วฒันธรรม (Diffusion of Innovation theory : 
DOI) แบบจําลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Model : MM) ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social 
Cognitive Theory : SCT) และทฤษฎีผสมผสานระหว่าง TAM และ TPB (Combined-TAM-TPB : 
C-TAM-TPB) เพื่อใชเ้ป็นแบบจาํลองในการอธิบายการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีของแต่ละบุคคล 
นอกจากน้ียงัไดใ้ชแ้บบจาํลอง “Modified UTAUT” หรือ “UTAUT2” ซ่ึงเป็นแบบจาํลองท่ีมีความ
เหมาะสมในการอธิบายความตั้งใจและพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของกลุ่มผูบ้ริโภค ทั้งน้ีจาก
การศึกษาแบบจาํลองดงักล่าวจะพบว่า แบบจาํลองท่ีใชใ้นการศึกษาและไดรั้บการพฒันามาอย่าง
ต่อเน่ืองนั้น ไม่ไดท้าํการศึกษาในมุมมองของทศันคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ ดงันั้นผูว้ิจยั
จึงใชแ้นวคิดทศันคติ (Attitude)  แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ในการ
ซ้ือท่ีผ่านมาท่ีไดรั้บจากผูข้ายบนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Satisfaction) และแนวคิดความเช่ือมัน่ 
(Conviction) มาใชเ้ป็นตวัแปรในการศึกษาวิจยัเพิ่มเติม โดยสามารถกาํหนดกรอบแนวคิดการวิจยั
ไดด้งัน้ี 
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รูปท่ี 2.11 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั

 
ความตั้งใจซ้ือ
สินค้าผ่าน 

ช่องทางการจัด
จําหน่ายออนไลน์
ของกลุ่มผู้บริโภค  

Generation Y  
 ในประเทศไทย 

 

สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) 

ความพงึพอใจ 
(Satisfaction) 

ความไว้วางใจ (E-Trust) 

แรงจูงใจด้านความบันเทงิ 
(Hedonic Motivation) 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

ความคาดหวงัในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

ความเคยชิน (Habit) 

ความเช่ือม่ัน 
(Conviction) 

ทศันคต ิ
(Attitude) 

อทิธิพลทางสังคม 
(Social Influence) 

มูลค่าราคา (Price Value) 

ความเส่ียง (Risk) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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2.14 สมมตฐิานการวจิยั 
 

สมมติฐานหลกัท่ี 1 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ดา้นแรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ดา้นความเคยชิน (Habit) ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ด้านมูลค่าราคา (Price Value)  
และดา้นความเส่ียง (Risk) ท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี  1 ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance 
Expectancy) ส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation 
Y ในประเทศไทย 
  สมมติฐานยอ่ยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation 
Y ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 5 ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 6 ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation 
Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 7 ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 8 ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 9 ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
สมมติฐานหลกัท่ี 2 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ดา้นแรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ดา้นความเคยชิน (Habit) ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ด้านมูลค่าราคา (Price Value)  
และดา้นความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี  1 ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance 
Expectancy) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  Generation Y  ในประเทศไทย
  สมมติฐานย่อยท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 5 ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 6 ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 7 ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ใน
ประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 8 ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 9 ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
 

สมมติฐานหลกัท่ี 3 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ดา้นแรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ดา้นความเคยชิน (Habit) ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ด้านมูลค่าราคา (Price Value)  
และด้านความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี  1 ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance 
Expectancy) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานยอ่ยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย
  สมมติฐานย่อยท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานยอ่ยท่ี 5 ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
  สมมติฐานยอ่ยท่ี 6 ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 7 ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ใน
ประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 8 ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ใน
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 9 ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
 

สมมติฐานหลกัท่ี 4 ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude) ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) และ
ดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1 ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude)  ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction)  ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

  
 

 

 
 
  



138 
 

 
บทที ่3 

 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 
การวิจยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพปัจจัยด้านความคาดหวงัในความพยายาม  ปัจจัยด้านความไวว้างใจ ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชิน ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้น
อิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจ
อิเลก็ทรอนิกส์ และความเช่ือมัน่ของการจดัจาํหน่ายผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย และเพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ
อิเลก็ทรอนิกส์ และปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัไดก้าํหนดระเบียบวิธี
วิจยัตามลาํดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 รูปแบบการศึกษา 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 ตวัแปร 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
3.6 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 รูปแบบการศึกษา 
 

การวิจยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย เป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) โดยใชก้ารวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ตามดว้ยการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อเป็นการ
ยืนย ันข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ  ซ่ึงมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  คือ แบบสอบถาม  
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(Questionnaire) และแนวคาํถามเพื่อการสัมภาษณ์  (Interview Guide) โดยผูว้ิจยัไดก้าํหนดวิธีการ
ดาํเนินการวิจยัเป็นขั้นตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาและเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการทบทวนวรรณกรรมหรือบทความทาง
วิชาการจากฐานขอ้มูล ร่วมกบัการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ งานวิจยั ตลอดจนขอ้มูล
จากเวบ็ไซตท์ั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือนาํมาใชใ้นการกาํหนดกรอบแนวคิดการ
วิจยั 

ขั้นตอนท่ี 2 สร้างเคร่ืองมือสําหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยนาํเคร่ืองมือดงักล่าวไป
ดาํเนินการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือก่อนการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

ขั้นตอนท่ี 3 ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชเ้คร่ืองมือท่ีผา่นการ
ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือเรียบร้อยแลว้ 

ขั้นตอนท่ี 4 นําข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยในขั้นตอนท่ี 3 มาทาํการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมสาํเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ และทาํสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยเชิงสถิติพรรณนาและ
สถิติเชิงอนุมาน 

ขั้นตอนท่ี 5 จากผลการวิจยัเชิงปริมาณในขั้นตอนท่ี 4 จึงนาํไปปรับใชเ้ป็นแนวคาํถามเพื่อ
การสัมภาษณ์อีกคร้ังหน่ึง เพื่อใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ และนําไปให้ผูท้รงคุณวุฒิดาํเนินการ
ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือก่อนการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

ขั้นตอนท่ี 6 ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใชแ้บบสมัภาษณ์ท่ีผา่น
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือเรียบร้อยแลว้ 

ขั้นตอนท่ี 7 สรุปประเด็นในการวิจยัเชิงลึกจากการวิจยัในขั้นตอนท่ี 6 เพื่อเป็นการยืนยนั
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงปริมาณ 

ขั้นตอนท่ี 8 ดาํเนินการจดัทาํสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพในประเด็นท่ีคน้พบว่ามีความเหมือนหรือมีความแตกต่างกนัหรือไม่ โดยจดัทาํเป็นตาราง
สรุปผลการวิจยั 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
 

3.2.1 ประชากร  
  
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริหารระดบักลางท่ีปฏิบติังานดา้นการจดัจาํหน่าย

สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีอายุ
ระหว่าง 21 – 37 ปี และเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นออนไลน์  
โดยในปี พ.ศ. 2562 พบว่า ประเทศไทยมีจาํนวนประชากรในช่วงอายุดังกล่าวจาํนวนทั้ งส้ิน 
18,214,221 คน (สํานกังานสถิติแห่งชาติ, 2562) ทั้งน้ีเน่ืองจากการศึกษาวิจยัในอดีตพบว่า การซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัทาํงาน 
(ศิโสภา  อุทิศสัมพนัธ์กุล, 2557) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y  โดยคนในกลุ่มน้ีถือ
เป็น ผูท่ี้เกิดในยคุดิจิทลั และเม่ือคนในกลุ่มน้ีเติบโตข้ึน อาจจะเป็นกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายแบบออนไลน์มากกวา่กลุ่มอ่ืน (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกลุ, 2554) 
 

3.2.2 ขนาดตัวอย่าง  
 
การกาํหนดขนาดตวัอยา่งเพื่อใชใ้นการวิจยัเชิงปริมาณ เน่ืองจากผูศึ้กษาวิจยัทราบจาํนวน

ของกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชก้ารหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากการคาํนวณ 
ดว้ยสูตร ทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973) ซ่ึงจากการแทนค่าไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน  

 
สําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ ตามหลกัการของ Nastasi and Schensul (2005) ได้กาํหนด

หลกัการคร่าว ๆ สาํหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Interviewing Key 
Informants) และ/ หรือการสัมภาษณ์ระดับลึก (In-depth Interviews) ไวว้่าการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ดงักล่าวควรสัมภาษณ์ผูใ้ห้ขอ้มูลประมาณ 5 – 30 บุคคล ผูว้ิจยัจึงกาํหนดจาํนวนขนาดตวัอยา่งของ
การวิจยัเชิงคุณภาพ จาํนวน 17 คน ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยั 
โดยใชเ้กณฑใ์นการกาํหนดขนาดตวัอยา่ง ดงัน้ี 

3.2.2.1 เป็นผูท่ี้ปฏิบติังานอยูใ่นตาํแหน่งผูบ้ริหารระดบักลางข้ึนไป 
3.2.2.2 มีประสบการณ์ในการจดัทาํกลยุทธ์ดา้นการตลาดออนไลน์มาแลว้ไม่

นอ้ยกวา่ 5 ปี  
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3.2.2.3  ปฏิบติังานอยู่ในธุรกิจท่ีจดัจาํหน่ายเก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

 
ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาเป็นขอ้มูลในการสรุปประเด็นในการวิจยั

เชิงลึก และเพื่อเป็นการยนืยนัผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงปริมาณ 
 

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง  
 
การสุ่มตวัอยา่งในการวิจยัเชิงปริมาณผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
3.2.3.1 เป็นผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y ท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่น และกลุ่มวยัทาํงาน

ตอนตน้  
3.2.3.2 มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการตลาดแบบออนไลน์  
3.2.3.3 มีภูมิลาํเนาอยูใ่นประเทศไทย 
 

สําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive  
Sampling) โดยจะตอ้งเป็นผูบ้ริหารระดบักลางท่ีปฏิบติังานดา้นการจดัจาํหน่ายสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมและประสบการณ์
ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง และมีภูมิลาํเนาอยูใ่นประเทศไทย 
 

3.3 ตวัแปร 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีแบ่งตวัแปรออกเป็น 3 กลุ่มตวัแปร คือ ตวัแปรอิสระ ตวัแปรคัน่กลาง 
(ตวัแปรแทรก) และตวัแปรตาม โดยมีรายละเอียดของนิยามเชิงปฏิบติัการ ดงัน้ี  
 

3.3.1 ตัวแปรอิสระ  ของการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี คือ  ปัจจัยด้านความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ  (Performance Expectancy) ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม  (Effort 
Expectancy) ปัจจัยด้านความไวว้างใจ (E-Trust) ปัจจยัด้านแรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic 
Motivation) ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating 
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Condition) ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) และ
ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) 

 
3.3.2 ตัวแปรคั่นกลาง (ตวัแปรควบคุม) ของการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีคือ ปัจจยัดา้นทศันคติ 

(Attitude) ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) และปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction) 
 

3.3.3 ตัวแปรตาม ของการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ (Purchase Intention Online Channel) 

 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาแบบผสม (Mixed Method) ซ่ึงเป็นการผสมผสานระหว่างการวิจยั
เชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยผูว้ิจยัไดอ้อกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ดงัน้ี 

 
3.4.1 การวจัิยเชิงปริมาณ 
 
ผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน์ ท่ีผูว้ิจยัได้

สร้างข้ึน โดยเป็นคาํถามแบบปลายปิด และเป็นคาํถามท่ีผูว้ิจยัใชใ้นการกาํหนดกรอบแนวความคิด
จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาประยุกตใ์ชใ้ห้สอดคลอ้งกบัหลกัทฤษฎี ซ่ึงแบบสอบถามมี
ทั้งหมด 14 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี  1   แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ และความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความคาดหวงัในความ
พยายาม (Effort Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 
(Hedonic Motivation) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
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ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 6  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 7  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 8  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) 
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 9  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 10 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติในการซ้ือสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 11 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Satisfaction)ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 12 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ (Conviction) ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 13 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 14   แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป 
 

3.4.2 การวจัิยเชิงคุณภาพ  
 
ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการกาํหนดแนวคาํถามเพ่ือการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง โดยมีแนวคาํถาม

เพื่อการสมัภาษณ์ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ช่ือ-

นามสกลุ ตาํแหน่งงาน และประสบการณ์ในการจดัทาํกลยทุธ์ดา้นการตลาดออนไลน์ 
ส่วนท่ี 2 ความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของ กลุ่ม

ผูบ้ริโภค Generation Y  
2.1 ท่านคิดวา่ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในความคิดของท่านเป็นอยา่งไร 
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2.2 ท่านคิดวา่ เพราะเหตุใดท่ีทาํให ้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เลือกใชช่้องทาง
ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ และท่านคิดว่าเหตุดงักล่าวมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y หรือไม่อยา่งไร 

2.3 ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่า ปัจจัยด้านความเส่ียงมีผลต่อทัศนคติและความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

2.4 ท่านเห็นดว้ยหรือไม่วา่ ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ในประเทศไทย 

2.5 ท่านเห็นดว้ยหรือไม่ว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ 
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
Generation Y ในประเทศไทย เพราะเหตุใด 

2.6 ท่านคิดว่า วิธีการหรือกลยทุธ์ใดท่ีจะทาํให ้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เกิด
ทศันคติ ความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 

2.7 หากท่านตอ้งการให้ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y มีความตอ้งการซ้ือสินคา้
ของท่านอยา่งต่อเน่ือง ท่านจะมีวิธีการอยา่งไร 

2.8 ในอนาคต ท่านจะใหค้วามสาํคญักบั กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ต่อการซ้ือ
ของท่านหรือไม่ และกลยุทธ์ท่ีสําคญัในการพฒันาช่องทางการจัดจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์แก่
กลุ่มเป้าหมายดงักล่าวของท่านเป็นอยา่งไร 

ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะ 
ท่านมีขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมหรือไม่ เช่น ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบักลยทุธ์ในการก่อให้

เกิดความตั้ งใจซ้ือสินค้าของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อย่างต่อเน่ือง ข้อเสนอแนะเก่ียวกับ
แนวทางในการป้องกันและแก้ไขปัญหาท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่กลุ่มผูบ้ริโภคจาก
ประสบการณ์ในการบริหารงานของท่านในอดีต เป็นตน้ 

 
 
 
 
 

 



145 
 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวจิยั  
 

3.5.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity)  
 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)  ของแบบสอบถาม เป็นการ

ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา การใชภ้าษา และลกัษณะของขอ้ความท่ีใชใ้ห้เหมาะสมกบั
กลุ่มประชากรท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูว้ิจยัจะนาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้เสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิและ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดออนไลน์ จาํนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content 
Validity) ท่ีมีความสอดคลอ้งกนัระหว่างเน้ือหาและคาํถาม โดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง (Index of 
Item-Objective Congruence: IOC) โดยผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญจะตอ้งตรวจสอบดูว่าแต่ละขอ้มี
ความชัดเจนของคาํถามและสอดคล้องกับวตัถุประสงค์หรือไม่อย่างไร ซ่ึงผูท้รงคุณวุฒิและ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดออนไลน์ จาํนวน 3 ท่าน ท่ีพิจารณาแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

3.5.1.1 ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วรวิทย ์ประสิทธ์ิผล 
ตาํแหน่ง  ประธานสาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัราชภฎัพระนคร  

3.5.1.2 ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชชัสรัญ รอดยิม้ 
ตาํแหน่ง อาจารยป์ระจาํสาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัราชภฎัพระนคร 

3.5.1.3 ดร.ชนะเกียรติ สมานบุตร  
ตาํแหน่ง อาจารยป์ระจาํสาขาวิชาการจดัการโลจิสติกส์และซพัพลายเชน มหาวิทยาลยัรังสิต 

 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จะมีระดับการให้คะแนน โดย

ผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญจะตอ้งตรวจสอบดูว่าแต่ละขอ้มีความชดัเจนของคาํถามและสอดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงคห์รือไม่อยา่งไร โดยแบ่งระดบัความคิดเห็น เป็น 3 ระดบั คือ 

1  หมายถึง   การลงความเห็นวา่มีคาํถามสอดคลอ้งกบัประเดน็ท่ีศึกษา 
0  หมายถึง   การลงความเห็นว่าคาํถามไม่แน่ใจถึงความสอดคลอ้งกบัประเด็น 

ท่ีศึกษา 
-1  หมายถึง   การลงความเห็นวา่คาํถามไม่สอดคลอ้งกบัประเดน็ท่ีศึกษา 

 
หลงัจากนั้นผูว้ิจยัจะนําขอ้มูลท่ีได้รับการประเมินระดับคะแนนจากผูท้รงคุณวุฒิและ

ผูเ้ช่ียวชาญมาทาํการหาค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคลอ้ง (Index of Item – Objective Congruence: 
IOC) โดยเกณฑก์ารประเมิน คือ ขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 แสดงว่าขอ้คาํถามนั้นมีค่า
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ความเท่ียงตรงอยู่ในระดบัใชไ้ด ้ สําหรับขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตํ่ากว่า 0.50 แสดงว่าขอ้คาํถามนั้น
จะตอ้งไดรั้บการปรับปรุง ยงัไม่สามารถนาํไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลได ้(Likert, 1970) 

 
ทั้ ง น้ีผลการวิ เคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้อง  ( Index of Item – Objective 

Congruence: IOC) โดยผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 ท่าน พบวา่ ไดค่้าค่าสมัประสิทธ์ิความสอดคลอ้ง เท่ากบั 
0.57 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ขอ้คาํถามนั้นมีค่าความเท่ียงตรงอยูใ่นระดบัใชไ้ด ้

 
3.5.2 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 

 
ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out)  กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา  จาํนวน  30  คน  และนาํขอ้มูลท่ีไดม้าคาํนวณหาค่าความเท่ียง  (Reliability)  ตาม
องค์ประกอบในแต่ละส่วน  โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient 
Alpha) ดว้ยการใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ซ่ึงเกณฑท่ี์ผา่นการประเมินจะตอ้งมี
ค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป จึงจะถือว่าเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีมีความเท่ียง  (Reliability) โดยผูว้ิจยัจะใช้
เกณฑใ์นการแปลค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี  3.1 เกณฑก์ารแปลค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

ค่าสมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ ระดบัความเช่ือมัน่ การนาํไปใช ้

0.80  -  1.00 สูงมาก ใชไ้ดดี้มาก 
0.70  -  0.79 สูง ใชไ้ดดี้ 
0.50  -  0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30  -  0.49 ตํ่า ควรปรับปรุง 
ตํ่ากวา่  0.30 ตํ่ามาก ใชไ้ม่ได ้

  

ท่ีมา : พรรณี ลีกิจวฒันะ, 2553 
 
ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) 

ของแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด และจาํนวน 400 ชุด ดว้ยการใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป
ทางคอมพิวเตอร์ ผูว้ิจยัสามารถนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 3.2 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

ปัจจยั 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 0.877 
ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม 0.901 
ดา้นความไวว้างใจ 0.903 
ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 0.865 
ดา้นความเคยชิน 0.784 
ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 0.815 
ดา้นอิทธิพลทางสงัคม 0.794 
ดา้นมูลค่าราคา 0.820 
ดา้นความเส่ียง 0.809 
ดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 0.765 
ดา้นความพึงพอใจ 0.871 
ดา้นความเช่ือมัน่ 0.932 
ด้านความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางการจัด
จาํหน่ายออนไลน์ 

0.924 

 
ทั้งน้ีผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) 

พบวา่ แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมคร้ังน้ีมีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค ระหว่าง 0.765 
- 0.935 แสดงว่า แบบสอบถามมีระดบัความเช่ือมัน่ในระดบัสูงจนถึงระดบัสูงมาก และสามารถ
นาํไปใช้ไดใ้นระดบัดีจนถึงระดบัดีมาก และเม่ือวิเคราะห์เป็นรายกลุ่มคาํถามไดค่้าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟ่าของครอนบาร์ค ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 



148 
 

ตารางท่ี 3.3 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นความ 
                   คาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 
แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 

1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
มีการใชง้านท่ีไม่ยุง่ยากซบัซอ้นต่อการคน้หาสินคา้ท่ี
ตอ้งการ 

0.838 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
มีการออกแบบระบบการทาํธุรกรรมท่ีตรวจสอบได ้

0.847 

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
มีระเบียบในการนํา เสนอข้อมูลของสินค้า เป็น
หมวดหมู่อยา่งดี 

0.814 

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
มีการโหลดข้อมูลในแต่ละหน้าต่างของสินค้าได้
อยา่งครบถว้นทุกประเดน็ เช่น ขนาด ราคา สี เป็นตน้ 

0.917 

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
เป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยง่าย 

0.842 
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ตารางท่ี 3.4 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นความ 
                   คาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม  
(Effort Expectancy) 

ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 
แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 

1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกบัผูจ้ดั
จาํหน่ายไดต้ลอดเวลา 

0.897 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบั
ตวัสินคา้ท่ีเกิดจากผูจ้ดัจาํหน่ายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

0.860 

3. ผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์ ตอ้งแสดงถึงความกระตือรือร้น ท่ี
จะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน 

0.881 

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ
สินคา้ของผูซ้ื้อไดอ้ยา่งหลากหลาย 

0.864 

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีแสดงออกถึงความพยายามท่ีจะ
นาํเสนอสินคา้ใหเ้กิดความน่าสนใจ 

0.892 
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ตารางท่ี 3.5 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นความ 
                  ไวว้างใจ (E-Trust) 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือในตวัตนของผู ้
จดัจาํหน่าย เพือ่ทาํใหเ้กิดความพึงพอใจท่ีดี 

0.888 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีไม่หลอกลวง เพื่อทาํใหเ้กิด
ทศันคติท่ีไม่ดี 

0.877 

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีพึ่งพาได ้ในการคน้หาสินคา้ท่ี
ตอ้งการ 

0.860 

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีระบบป้องกนัการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล
ของผูซ้ื้อแต่ละราย เพื่อใหเ้กิดความเช่ือมัน่ใน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

0.879 

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อช่วยเหลือลูกคา้ 

0.901 
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ตารางท่ี 3.6 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
                   ดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic 
Motivation) 

ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 
แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 

1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีสร้างความบนัเทิงไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.820 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีมีการใชน้กัแสดงในการนาํเสนอสินคา้ 

0.805 

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีสามารถใชศิ้ลปะในการนาํเสนอสินคา้ของ
ผูจ้ดัจาํหน่ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.875 

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีสามารถใชเ้พลงประกอบการขาย เพื่อสร้าง
แรงจูงใจในการนาํเสนอสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.835 

5. การมีกิจกรรมสร้างสีสนั ในช่วงระหวา่งการ
นาํเสนอสินคา้ 

0.838 
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ตารางท่ี 3.7 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นความ 
                    เคยชิน (Habit) 

ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือมัน่จนเกิดการผกูติดกบั
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว 

0.697 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ทาํใหท่้านเกิดความเคยชินในการซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางดงักล่าวมากกวา่ช่องทางอ่ืน 

0.733 

3. การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นประจาํอยา่ง
สมํ่าเสมอ ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือมัน่ในช่องทาง
ดงักล่าว จนไม่เกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้
แฟชัน่จากช่องทางจาํหน่ายอ่ืนอีกต่อไป 

0.725 

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ทาํใหท่้านใหค้วามสาํคญัในการคน้หาขอ้มูล
สินคา้ก่อนช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน ๆ 

0.786 

5. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
ก่อนช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบอ่ืน 

0.768 
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ตารางท่ี 3.8 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นสภาพส่ิง 
                    อาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 

ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) 

ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 
แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 

1. ท่านใชอุ้ปกรณ์ท่ีจาํเป็นต่อการเขา้ถึงเพื่อเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ เช่น คอมพิวเตอร์ มือถือ 
ระบบอินเทอร์เน็ต 

0.817 

2. ท่านสามารถซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ไดด้ว้ย
ตนเอง โดยการศึกษาวิธีการสัง่ซ้ือไดโ้ดยไม่ตอ้งรับ
การเรียนรู้จากผูอ่ื้น 

0.808 

3. ท่านคิดวา่ช่องทางการจดัหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีสามารถสร้างความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ใหแ้ก่ท่าน
มากกวา่ช่องทางอ่ืน ๆ 

0.808 

4. ท่านมีปริมาณความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีจาํเป็น
ต่อการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน ์

0.713 

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
สามารถเขา้กนัไดก้บัเทคโนโลยท่ีีท่านใชง้านอยู ่

0.732 
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ตารางท่ี 3.9 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นอิทธิพล 
                   ทางสงัคม (Social Influence) 

ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของท่าน
มากกวา่ช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน 

0.804 

2. การบอกต่อของผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบ
ออนไลน์ ทาํใหท่้านมัน่ใจในสินคา้ท่ีท่านกาํลงั
สนใจอยู ่

0.778 

3. การไดรั้บคาํช่ืนชมจากผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทาง
การจดัจาํหน่ายออนไลน์ ในระหวา่งการส่ือสาร
เพื่อการซ้ือขายสินคา้ ทาํใหท่้านเกิดการยอมรับ
ช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นอยา่งดี 

0.713 

4. การท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขอ้มูลของท่านใน
การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้แก่บุคคลอ่ืน 
ทาํใหท่้านภาคภูมิใจผูจ้ดัจาํหน่าย 

0.766 

5. การไดรั้บฟังความคิดเห็นจากสมาชิกใน
ครอบครัว เพื่อน และญาติ ท่ีแสดงความคิดเห็น
ต่อสินคา้ท่ีจาํหน่ายในช่องทางการจาํหน่าย
ออนไลน์ ทาํใหท่้านมัน่ใจในสินคา้มากยิง่ข้ึน 

0.706 
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ตารางท่ี 3.10 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นมูลค่า 
                     ราคา (Price Value) 

ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา  
(Price Value) 

ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 
แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 

1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
เป็นช่องทางท่ียกเวน้การจดัเกบ็เงินค่าใชจ่้ายในการ
จดัส่งสินคา้เพิม่เติม 

0.815 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
เป็นช่องทางท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้
เดียวกนัในราคาท่ีถูกกวา่การไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง 

0.754 

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
น่าจะทาํใหเ้กิดความคุม้ค่าเร่ืองของเงินมากกวา่การ
เดินทางไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองท่ีร้านคา้หรือ
หา้งสรรพสินคา้ 

0.854 

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
เป็นช่องทางลดราคาในการจดัจาํหน่ายสินคา้อยา่ง
ต่อเน่ือง 

0.737 

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควร
มีการนาํเสนอราคาของสินคา้ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน 

0.756 
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ตารางท่ี 3.11 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้น 
                      ความเส่ียง (Risk) 

ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลนมี์
ความเส่ียงสูงกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน 

0.743 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
เป็นช่องทางท่ีอาจก่อใหเ้กิดความผดิพลาด
ระหวา่งผูซ้ื้อและผูจ้ดัจาํหน่ายไดม้ากกวา่
ช่องทางอ่ืน 

0.759 

3. การไดรั้บสินคา้ท่ีไม่ตรงตามคุณสมบติัหรือ
ขนาดท่ีแจง้ไว ้ถือเป็นความเส่ียง 

0.810 

4. ท่านคิดวา่การใหช้าํระเงินค่าสินคา้ทนัทีก่อน
การจดัส่ง ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือมัน่นอ้ยกวา่
การชาํระเงินปลายทางเม่ือไดรั้บสินคา้ 

0.784 

5. ท่านมีความลงัเลและกงัวลใจในการซ้ือสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์ 

0.759 
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ตารางท่ี 3.12 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นทศันคติ  
                     (Attitude) 

ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude) 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ท่านทราบวา่มีสินคา้แฟชัน่คอลเลกชนัใหม่ ๆ 
ออกจาํหน่ายในช่องทางออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ 

0.769 

2. ท่านรู้สึกวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์สามารถบ่งบอกถึง
ความเป็นตวัตนของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.672 

3. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีช่วยให้
ท่านประหยดัค่าใชจ่้ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.712 

4. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมีการ
อพัเดทขอ้มูลอยูต่ลอดเวลา 

0.687 

5. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้เป็นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมของคนในทุก
สงัคม 

0.757 
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ตารางท่ี 3.13 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นความ 
                     พึงพอใจ (Satisfaction) 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ท่านมีความพึงพอใจในการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

0.845 

2. ท่านมีความพึงพอใจในสภาพของสินคา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางการจาํหน่ายแบบออนไลน์มากกวา่
ช่องทางอ่ืน 

0.812 

3. ท่านมีความพึงพอใจต่อระบบการจดัส่งสินคา้
แฟชัน่แบบออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

0.832 

4. ท่านมีความพึงพอใจรูปแบบการนาํเสนอสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

0.875 

5. ท่านมีความพึงพอใจต่อระบบการชาํระเงินค่า
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

0.849 
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ตารางท่ี 3.14 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นความ 
                      เช่ือมัน่ (Conviction) 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction) 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ท่านมีความเช่ือมัน่ต่อระบบการจดัจาํหน่าย
ของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

0.900 

2. ท่านมีความเช่ือมัน่ในคาํพดูของผูจ้ดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นอยา่งดี 

0.916 

3. ท่านมีความเช่ือมัน่ในความซ่ือสตัย ์สุจริตของผู ้
จดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน ์

0.911 

4. ท่านมีความเช่ือมัน่ในระบบการจดัส่งสินคา้
ของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน ์

0.933 

5. ท่านมีความเช่ือมัน่ในระบบการชาํระเงินค่า
สินคา้แฟชัน่ผา่นการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์
เป็นอยา่งดี 

0.919 
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ตารางท่ี 3.15 ผลการวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์คของคาํถามปัจจยัดา้นความ 
                     ตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 
ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ

จดัจาํหน่ายออนไลน ์
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค 

แบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 
1. ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์อยา่งต่อเน่ืองตลอดไป 

0.910 

2. ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์มากกวา่ช่องทางการขายตรง 

0.909 

3. ท่านไดมี้การวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ในอนาคตอนัใกล ้

0.894 

4. ท่านกย็งัคงยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ผา่น
ผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิม  แมว้า่ผูจ้ดัจาํหน่ายรายอ่ืนมี
ขอ้เสนอท่ีดีกวา่ 

0.908 

5. ท่านคิดวา่จะไม่เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยจะรักษาพฤติกรรมเดิมให้
คงอยูต่่อไปในระยะยาว 

0.913 

 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ในประเทศไทย จาํนวน 400 คน ในช่วงระหว่างเดือน พฤษภาคม ถึง กรกฎาคม พ.ศ. 2563  ให้กบั
กลุ่มตวัอยา่งการวิจยั โดยวิธีการเกบ็รวบรวมผูว้ิจยัจะแจกแบบสอบถามผา่นช่องทางการส่ือสารแบบ
ออนไลน์ต่าง  ๆ  และผู ้วิจัยจะระบุช่องทางติดต่อส่ือสารเพ่ือตอบปัญหา/ข้อสงสัยเ ก่ียวกับ
แบบสอบถามผ่านเฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม หลงัจากนั้นผูว้ิจยัจะนาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บ
กลบัคืนมาทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นก่อนนาํแบบสอบถามนั้นไปวิเคราะห์
ขอ้มูล หลงัจากนั้นผูว้ิจยัจะดาํเนินการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบักลางท่ีปฏิบติังานดา้นการจดัจาํหน่าย
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ จาํนวน 5 คน เพื่อนาํผลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาใชใ้นการวิเคราะห์
ร่วมกับการแจกแบบสอบถาม ซ่ึงในกระบวนการสัมภาษณ์อาจจะนําผลท่ีได้จากการแจก
แบบสอบถามไปสมัภาษณ์เพื่อคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมโดยละเอียดเก่ียวกบัผลการศึกษาดงักล่าว 
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3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี เร่ิมตน้จากการวิเคราะห์ผลการตรวจสอบความเท่ียง
ของเคร่ืองมือและแบบสอบถามชุดจริงท่ีใชใ้นการวิจยั โดยใชว้ิธีการหาดชันีความสอดคลอ้ง (Index 
of Item-Objective Congruence: IOC) และการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s 
Coefficient Alpha) ซ่ึงเม่ือไดผ้่านเคร่ืองมือและแบบสอบถามดงักล่าวผ่านตามเกณฑ์ท่ีกาํหนดไว้
แลว้ ผูว้ิจยัจะดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลตามรูปแบบวิธีการวิจยั ดงัน้ี 
 

3.7.1 การวจัิยเชิงปริมาณ 
 

ผูว้ิจยัจะใชส้ถิติพรรณนาในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
ส่วนท่ี  1  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเ ก่ียวกับปัจจัยด้านความคาดหวังใน

ประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ และความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การ
วิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความคาดหวงัในความ
พยายาม (Effort Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การวิเคราะห์
หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 
(Hedonic Motivation) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ได้แก่ การวิเคราะห์หา
ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ส่วนท่ี 6  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ได้แก่ การวิเคราะห์หา
ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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ส่วนท่ี 7  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 8  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) 
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ส่วนท่ี 9  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ได้แก่ การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ส่วนท่ี 10 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติในการซ้ือสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 11 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Satisfaction)ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 12 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ (Conviction) ในการซ้ือ
สินคา้แฟชั่นออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ได้แก่ การวิเคราะห์หา
ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 13 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ไดแ้ก่ การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 14   แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทัว่ไป  ได้แก่ การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี และ          
ค่าร้อยละ  

การแปลความหมายคะแนนของส่วนท่ี 1 ถึงส่วนท่ี 13 ผูว้ิจยัไดแ้บ่งระดบัคะแนนเป็น 5 
ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ระดบัเห็นดว้ย ระดบัไม่แน่ใจ ระดบัไม่เห็นดว้ย และระดบัไม่
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ซ่ึงไดจ้ากการคาํนวณช่วงคะแนนจากสูตร ดงัน้ี 

ช่วงคะแนน  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
จาํนวนระดบั 
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ดงันั้นการวิจยัคร้ังน้ีไดช่้วงคะแนนเท่ากบั   5 – 1 = 0.80 
      5 

จากการวิเคราะห์ดงักล่าว ทาํใหผู้ว้จิยัสามารถหาช่วงคะแนนของแต่ละระดบัคะแนนไดด้งัน้ี 
ระดบัความสาํคญั  ระดบัคะแนนของคาํถาม      ค่าเฉล่ีย 

 ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่   ใหค้ะแนนเป็น   5   4.21 – 5.00 
 ระดบัเห็นดว้ย    ใหค้ะแนนเป็น  4   3.41 – 4.20 
 ระดบัไม่แน่ใจ    ใหค้ะแนนเป็น   3   2.61 – 3.40 
 ระดบัไม่เห็นดว้ย   ใหค้ะแนนเป็น  2   1.81 – 2.60 
 ระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   ใหค้ะแนนเป็น  1   1.00 – 1.80 
 
สําหรับการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ 

(Multiple Regression) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามโดยมี
เป้าหมาย 2 ประการ คือ เพื่อทาํนาย (Predict) ค่าของตวัแปรตาม (Value of The Dependent Variable) 
และเพื่อศึกษาปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ของตัวแปรตาม โดยผล
การศึกษาจะนาํไปสู่การกาํหนดค่าอนาคตของตวัแปร เม่ือตวัแปรอิสระมีค่าอ่ืนท่ีคาดวา่จะเป็นไปได้
ในภายหนา้ ทั้งน้ีการวิเคราะห์ดงักล่าวสามารถเขียนความสัมพนัธ์ในรูปแบบของสมการไดด้งัน้ี (สุ
ทิน ชนะบุญ, 2560)  

สมการทาํนายผล (สมการพยากรณ์)  
ŷ = b0 + b1x1 + b2x2 +…+ bkxk 

สญัลกัษณ์ท่ีใชมี้ความหมายดงัน้ี  
Xi คือ ค่าของตวัแปรอิสระแต่ละตวั (จะใช้สัญลกัษณ์ xi สําหรับค่าท่ีได้จาก

ตวัอยา่ง และสาํหรับค่าประมาณหรือตวัทาํนาย)  
Y คือ ค่าของตวัแปรตาม (จะใชส้ัญลกัษณ์ y สาํหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง และใช้

ค่า y hat สาํหรับค่าประมาณหรือตวัทาํนาย)  
k คือ จาํนวนตวัแปรอิสระในสมการถดถอย  
0 คือ ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย (จะใชส้ัญลกัษณ์ b0 สาํหรับค่าท่ี

ไดจ้าก ตวัอยา่ง และสาํหรับค่าประมาณหรือตวัทาํนาย) โดยท่ี 0 หรือ b0 จะเป็นจุดตดั (Intercept) 
แกน y ของสมการ  

i  คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรอิสระ 
Xi แต่ละตวั (จะใชส้ัญลกัษณ์ bi สาํหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง และสาํหรับค่าประมาณหรือตวัทาํนาย) 
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โดยท่ีค่า i หรือ bi จะแสดงอตัราการเปล่ียนแปลงของค่า xi ต่อค่า y ดงัน้ี คือ ถา้ค่า xi เปล่ียนไป 1 
หน่วย จะทาํใหค่้า y เปล่ียนไป bi หน่วย  

 คือ ค่าความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ระหว่างค่า Y และค่า y hat (จะ
ใช ้สญัลกัษณ์ e สาํหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง) 

ทั้ งน้ีในการใช้สมการสําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ผูว้ิจัยจะใช้สมการ
ทาํนายผล (สมการพยากรณ์) โดยมีสูตรในการคาํนวณดงัน้ี   

ŷทัศนคติ = b0 + b ความคาดหวังในประสิทธิภาพ x ความคาดหวังใน

ประสิทธิภาพ + b ความคาดหวงัในความพยายาม x ความคาดหวงัในความพยายาม + b ความ

ไวว้างใจ x ความไวว้างใจ + b แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง x แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง +  b ความ

เคยชิน x ความเคยชิน + b สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก x สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก + b 

อิทธิพลทางสงัคม x อิทธิพลทางสงัคม + b มูลค่าราคา x มูลค่าราคา + b ความเส่ียง x ความเส่ียง  
ŷความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ = b0 + b ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ x 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ + b ความคาดหวงัในความพยายาม x ความคาดหวงัในความพยายาม 
+ b ความไวว้างใจ x ความไวว้างใจ + b แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง x แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 
+  b ความเคยชิน x ความเคยชิน + b สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก x สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
+ b อิทธิพลทางสังคม x อิทธิพลทางสังคม + b มูลค่าราคา x มูลค่าราคา + b ความเส่ียง  
x ความเส่ียง  

ŷความเช่ือมัน่ = b0 + b ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ x ความคาดหวงัใน

ประสิทธิภาพ + b ความคาดหวงัในความพยายาม x ความคาดหวงัในความพยายาม + b ความ

ไวว้างใจ x ความไวว้างใจ + b แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง x แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง +  b ความ

เคยชิน x ความเคยชิน + b สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก x สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก + b 

อิทธิพลทางสงัคม x อิทธิพลทางสงัคม + b มูลค่าราคา x มูลค่าราคา + b ความเส่ียง x ความเส่ียง  
ŷความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่น = b0 + b ทศันคติ x ทศันคติ + b ความพึง

พอใจอิเลก็ทรอนิกส์ x ความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ + b ความเช่ือมัน่ x ความเช่ือมัน่  
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อย่างไรก็ตามในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง ผูว้ิจัยจาํเป็นท่ีจะต้องคาํนึงถึง
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์ เพื่อให้ได้คาํตอบของการพยากรณ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุด ซ่ึงการ
ศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะเลือกใชก้ารถดถอยพหุคูณเชิงเส้นแบบคดัเลือกเขา้ (Enter Method) โดย
วิธีน้ีเป็นการคดัเลือกตวัแปรพยากรณ์เขา้สมการดว้ยการวิเคราะห์เพียงขั้นตอนเดียว และเป็นการ
คดัเลือกตวัแปรโดยใชว้ิจารณญาณของผูว้ิจยัว่าจะคดัเลือกตวัแปรพยากรณ์ใดบา้งเขา้สมการ เร่ิม
ตั้งแต่การคดัเลือกตวัแปรพยากรณ์มาศึกษา และการทดสอบภาวะ Multicollinearity ระหว่างตวัแปร
พยากรณ์ดว้ยกนั โดยมีหลกัสาํคญัอยูว่า่ ค่า VIF ของตวัแปรพยากรณ์แต่ละตวัควรมีค่านอ้ยหรือไม่มี
เลย (เป็นอิสระจากกนั VIF = 0 หรือไม่เกิน 10) (วาโร เพง็สวสัด์ิ, 2553) โดยเม่ือคดัเลือกแลว้จะใช้
ตวัแปรเขา้สมการหมด ทั้งน้ีจากการทดสอบภาวะ Multicollinearity ระหวา่งตวัแปรพยากรณ์ดว้ยกนั 
ผูว้ิจยัพบค่า VIF ของตวัแปรพยากรณ์ทุกตวัแปรมีค่าท่ีตํ่ากว่าเกณฑท่ี์ตั้งไว ้คือ 10 แสดงให้เห็นว่า 
ไม่มีการเกิดภาวะตวัแปรอิสระซํ้ าซ้อนกนัหรือภาวะ Multicollinearity ในตวัแปรพยากรณ์ท่ีใชใ้น
การวิจยัคร้ังน้ี 

 
 3.7.2 การวจัิยเชิงคุณภาพ 

 
เม่ือผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลเชิงปริมาณครบถว้นแลว้ ผูว้ิจยัจะนาํผลท่ีไดม้าทาํการวิเคราะห์และ

นาํมาปรับเป็นแนวคาํถามเพื่อการสมัภาษณ์ เพื่อใชใ้นการวิจยัเชิงคุณภาพ และเม่ือไดข้อ้มูลครบถว้น
จากผูบ้ริหารระดบักลางท่ีปฏิบติังานดา้นการจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จาํนวน 17 คน
เสร็จส้ินแลว้ ผูว้ิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ในลกัษณะการ
เปรียบเทียบ โดยทาํการถอดขอ้ความจากขอ้มูลเสียงแลว้ทาํการจดัระเบียบขอ้มูลดว้ยการจดักลุ่ม
ขอ้มูลใหเ้ป็นหมวดหมู่ตามตวัแปรท่ีไดท้บทวนจากบทความวิจยัและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง หลงัจากนั้น
ผูว้ิจยัจะทาํการสรุปขอ้มูลและแปรความหมายจากขอ้คน้พบท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อ
ตรวจสอบขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบขอ้มูลจากผูใ้หข้อ้มูลแต่ละท่านว่ามีความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ 
แลว้นาํเสนอผลการวิจยัในรูปแบบพรรณนาในบทท่ี 4 และบทท่ี 5  
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บทที ่ 4 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัย เร่ือง ความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางการจัด
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ผูว้ิจยัสามารถนาํเสนอเน้ือหาการ
วิเคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบัไดด้งัน้ี 

4.1 สญัลกัษณ์ในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
4.2 ขั้นตอนการนาํเสนอขอ้มูล 
4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณ 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงคุณภาพ 
4.5 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวจิยัเชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคุณภาพ 

 

4.1 สัญลกัษณ์ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยเร่ือง  ความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางการจัด
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย เพื่อให้เกิดความเขา้ใจท่ีตรงกนั
ในการแปลความหมาย ผูว้ิจยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
  PE แทน ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ  

(Performance Expectancy)   
EE แทน ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy)   
ET แทน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust)   
HM แทน ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation)   
HB แทน ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit)   
FC แทน ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
SI แทน ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสงัคม (Social Influence)   

  PV แทน ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)   
  RI แทน ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk)   
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AT แทน ทศันคติ (Attitude)   
SF แทน ความพึงพอใจ (Satisfaction)   
CV แทน ความเช่ือมัน่ (Conviction)   
DM แทน ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Decision Making) 

 

4.2 ขั้นตอนการนําเสนอข้อมูล 
 

การวิจยัคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขั้นตอนการนาํเสนอโดยสามารถแบ่งออกเป็น 7 ขั้นตอน 
โดยมีรายละเอียดตามภาพต่อไปน้ี 
 
ขั้นตอนที ่ 1  
 
 
 
ขั้นตอนที ่ 2  
 
 
 
ขั้นตอนที ่ 3   
 
 
 
ขั้นตอนที ่  4   
 
 
ขั้นตอนที ่  5   
 
 
 

 
วเิคราะห์ขอ้มูลตวัแปรตน้ 

 
วเิคราะห์ขอ้มูลตวัแปรแทรก 

 
วเิคราะห์ขอ้มูลตวัแปรตาม 

การทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

ทราบขอ้มูลเก่ียวกบั 

-  เพศ 

-   อาย ุ
-  สถานภาพ 
-  ระดบัการศึกษา 
-  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

-  อาชีพ 

ทราบขอ้มูลเก่ียวกบั 
-  PE -   EE     -  PV 
-   ET -   HM   - RI 
-  HB       -  FC     -  SI       

ทราบขอ้มูลเก่ียวกบั 

- AT -  CV    -  SF

ทราบความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปรตน้ ตวัแปร
แทรกและตวัแปรตาม 

 
วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ทราบขอ้มูลเก่ียวกบั 

- DM 

รูปท่ี 4.1 แสดงขั้นตอนการนาํเสนอผลการวิเคราะห์การวิจยัเชิงปริมาณ 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจิยัเชิงปริมาณ 
 

4.3.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัตัวแปรต้นทีใ่ช้ในการวจัิย 
 

4.3.1.1 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ

คาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ในประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์  ควรมีการใช้งาน ท่ี ไ ม่ ยุ่ งยาก
ซบัซอ้นต่อการคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

4.57 0.75 4 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรมีการออกแบบระบบการทาํ
ธุรกรรมท่ีตรวจสอบได ้

4.64 0.68 2 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรมีระเบียบในการนาํเสนอขอ้มูล
ของสินคา้เป็นหมวดหมู่อยา่งดี 

4.69 0.67 1 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

4. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์  ควรมีการโหลดข้อมูลในแต่ละ
หน้าต่างของสินค้าได้อย่างครบถ้วนทุก
ประเดน็ เช่น ขนาด ราคา สี เป็นตน้ 

4.48 0.95 5 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงได้
โดยง่าย 

4.62 0.61 3 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.60 0.60 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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จากขอ้มูลตารางท่ี 4.1 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย พบว่า โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งต่อปัจจยัดา้นความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.60) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยอยา่งยิง่วา่ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีระเบียบในการนาํเสนอขอ้มูล
ของสินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.69) ช่องทางการจัดจาํหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรมีการออกแบบระบบการทาํธุรกรรมท่ีตรวจสอบได ้(มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.64) ช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยง่าย (มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 4.62) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีการใชง้านท่ีไม่ยุง่ยากซบัซอ้นต่อ
การค้นหาสินค้าท่ีต้องการ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.57) และช่องทางการจัดจาํหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรมีการโหลดขอ้มูลในแต่ละหนา้ต่างของสินคา้ไดอ้ยา่งครบถว้นทุกประเดน็ เช่น ขนาด 
ราคา สี เป็นตน้ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.48) ตามลาํดบั 

 
4.3.1.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ

คาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์  ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถ
ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส าร กั บ ผู ้ จั ด จํ าห น่ าย ไ ด้
ตลอดเวลา 

4.34 0.79 5 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั ดา้นความ
คาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

2. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถแกไ้ข
ปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ท่ีเกิดจากผูจ้ดั
จาํหน่ายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.49 0.70 3 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3. ผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทางการจดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ตอ้งแสดงถึงความ
กระตือรือร้น ท่ีจะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน 

4.61 0.59 1 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

4. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์  ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการสินคา้ของผูซ้ื้อได้
อยา่งหลากหลาย 

4.48 0.78 4 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีแสดงออกถึง
ความพยายามท่ีจะนําเสนอสินคา้ให้เกิด
ความน่าสนใจ 

4.52 0.66 2 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.48 0.61 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งต่อ
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย 
พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งว่าผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ตอ้งแสดงถึงความกระตือรือร้น ท่ีจะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.61) ช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีแสดงออกถึงความพยายามท่ีจะนาํเสนอ
สินคา้ให้เกิดความน่าสนใจ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.52) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
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ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ท่ีเกิดจากผูจ้ดัจาํหน่ายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
(มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.49) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการสินคา้ของผูซ้ื้อไดอ้ย่างหลากหลาย (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.48) และช่องทาง
การจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกบัผูจ้ดัจาํหน่ายได้
ตลอดเวลา (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.34) ตามลาํดบั 

 
4.3.1.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

ความไวว้างใจ (E-Trust) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ      
ไวว้างใจ (E-Trust) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์  ควร เป็ น ช่องท าง ท่ี มี ความ
น่าเช่ือถือในตวัตนของผูจ้ดัจาํหน่าย เพื่อทาํ
ใหเ้กิดความพึงพอใจท่ีดี 

4.66 0.60 1 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีไม่หลอกลวง 
เพื่อทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ดี 

4.66 0.68 1 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีพึ่ งพาได้ ใน
การคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

4.47 0.76 3 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั   
                         ดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

4. ช่องทางการจัดจาํหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรมีระบบป้องกนัการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ซ้ือแต่ละราย 
เพื่อให้เกิดความเช่ือมัน่ในช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

4.60 0.62 2 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5. ช่องทางการจัดจาํหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสร้างข้ึนมา
เพื่อช่วยเหลือลูกคา้ 

4.46 0.81 4 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.56 0.59 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ (E-Trust) ของกลุ่มผู ้บริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย พบวา่ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่ต่อปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง
ว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือในตวัตนของผู ้
จดัจาํหน่าย เพ่ือทาํให้เกิดความพึงพอใจท่ีดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.66) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชั่นออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีไม่หลอกลวง เพื่อทาํให้เกิดทศันคติท่ีไม่ดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 
4.66) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์ ควรมีระบบป้องกันการเปิดเผยขอ้มูลส่วน
บุคคลของผูซ้ื้อแต่ละราย เพ่ือใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในช่องทางการจดัจาํหน่าย (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.60) 
ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีพึ่ งพาได้ ในการคน้หาสินคา้ท่ี
ตอ้งการ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.47) และช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทาง
ท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อช่วยเหลือลูกคา้ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.46) ตามลาํดบั 
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4.3.1.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน

แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง  
(Hedonic Motivation) 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสร้างความบนัเทิง
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.49 1.02 4 เห็นดว้ย 

2. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมีการใชน้กัแสดงใน
การนาํเสนอสินคา้ 

3.46 1.15 5 เห็นดว้ย 

3. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใชศิ้ลปะใน
การนาํเสนอสินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่ายไดเ้ป็น
อยา่งดี 

3.86 0.79 1 เห็นดว้ย 

4. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใช้เพลง
ประกอบการขาย เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการ
นาํเสนอสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.54 0.98 3 เห็นดว้ย 

5. การมีกิจกรรมสร้างสีสัน ในช่วงระหว่าง
การนาํเสนอสินคา้ 

3.56 0.99 2 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.58 0.84 เห็นดว้ย 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อปัจจัยด้าน
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบ
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แบบสอบถามเห็นดว้ยว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใช้
ศิลปะในการนาํเสนอสินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่ายไดเ้ป็นอย่างดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.86) การมีกิจกรรม
สร้างสีสัน ในช่วงระหว่างการนาํเสนอสินคา้ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.56) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใชเ้พลงประกอบการขาย เพื่อสร้างแรงจูงใจในการนาํเสนอ
สินคา้ได้เป็นอย่างดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.54) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีสร้างความบันเทิงได้เป็นอย่างดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.49) และช่องทางการจดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมีการใชน้กัแสดงในการนาํเสนอสินคา้ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.46) 
ตามลาํดบั 

  
4.3.1.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน

ความเคยชิน (Habit) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ         
เคยชิน (Habit)  ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่จนเกิดการ
ผกูติดกบัการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว 

3.86 0.90 2 เห็นดว้ย 

2. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ทาํให้เกิดความเคยชินในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าวมากกว่าช่องทาง
อ่ืน 

3.71 0.99 3 เห็นดว้ย 

3. การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นประจาํ
อย่างสมํ่าเสมอ ทาํให้เกิดความเช่ือมั่นใน
ช่องทางดงักล่าว จนไม่เกิดความตอ้งการท่ี
จะซ้ือสินคา้แฟชัน่จากช่องทางจาํหน่ายอ่ืน
อีกต่อไป 

2.98 1.34 5 ไม่แน่ใจ 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั 
                    ดา้นความเคยชิน (Habit)  ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

4. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์  ทําให้ เห็นความสําคัญในการ
ค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนช่องทางการจัด
จาํหน่ายอ่ืน ๆ 

4.20 0.81 1 เห็นดว้ย 

5. การตัดสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นออนไลน์
ก่อนช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบอ่ืน 

3.44 1.10 4 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.63 0.76 เห็นดว้ย 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.5 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นความเคยชิน (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.63) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าช่องทางการจัด
จาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ทาํให้เห็นความสาํคญัในการคน้หาขอ้มูลสินคา้ก่อนช่องทางการจดั
จาํหน่ายอ่ืน ๆ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.20) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ทาํใหเ้กิดความ
เช่ือมัน่จนเกิดการผกูติดกบัการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางดงักล่าว (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.86) ช่องทางการ
จดัจาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์ ทาํให้เกิดความเคยชินในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางดังกล่าว
มากกวา่ช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.71) และการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ก่อนช่องทาง
การจดัจาํหน่ายแบบอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.44) ตามลาํดบั นอกจากน้ียงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ไม่แน่ใจว่าการซ้ือสินค้าแฟชั่นออนไลน์เป็นประจาํอย่างสมํ่าเสมอ ทาํให้เกิดความเช่ือมั่นใน
ช่องทางดงักล่าว จนไม่เกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่จากช่องทางจาํหน่ายอ่ืนอีกต่อไป (มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.46) ตามลาํดบั 

4.3.1.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน
สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสภาพ
ส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. การใชอุ้ปกรณ์ท่ีจาํเป็นต่อการเขา้ถึงเพื่อ
เลื อ ก ซ้ื อ สิ น ค้าแฟ ชั่ น ออน ไลน์  เช่ น 
คอมพิวเตอร์ มือถือ ระบบอินเทอร์เน็ต 

4.54 0.62 1 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2. ความสามารถในการซ้ือสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ได้ด้วยตนเอง  โดยการศึกษา
วิธีการสั่งซ้ือได้โดยไม่ต้องรับการเรียนรู้
จากผูอ่ื้น 

4.12 0.98 4 เห็นดว้ย 

3. ช่ อ งท างการจัดห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีสามารถสร้างความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ให้แก่
ท่านมากกวา่ช่องทางอ่ืน ๆ 

3.95 0.87 5 เห็นดว้ย 

4. การมีปริมาณความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ี
จําเป็นต่อการใช้บริการซ้ือสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ 

4.43 0.72 2 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์สามารถเขา้กนัไดก้บัเทคโนโลยีท่ี
ใชง้านอยู ่

4.31 0.85 3 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.26 0.60 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
 

จากขอ้มูลตารางท่ี 4.6 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งต่อ
ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย 
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พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าการใช้อุปกรณ์ท่ีจาํเป็นต่อการเขา้ถึงเพ่ือเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ เช่น คอมพิวเตอร์ มือถือ ระบบอินเทอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.54) การมี
ปริมาณความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีจาํเป็นต่อการใช้บริการซ้ือสินคา้แฟชั่นออนไลน์ (มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 4.43) และช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์สามารถเขา้กนัไดก้บัเทคโนโลยท่ีีใช้
งานอยู่ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.31) ตามลาํดับ นอกจากน้ียงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อ
ความสามารถในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ไดด้ว้ยตนเอง โดยการศึกษาวิธีการสั่งซ้ือไดโ้ดยไม่
ตอ้งรับการเรียนรู้จากผูอ่ื้น (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.12) และคิดว่าช่องทางการจดัหน่ายสินคา้แฟชั่น
ออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีสามารถสร้างความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ให้แก่ท่านมากกว่า
ช่องทางอ่ืน ๆ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.95) ตามลาํดบั 
 

4.3.1.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน
อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน

อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสงัคม 
(Social Influence) 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แฟชัน่มากกวา่ช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน 

3.84 0.77 2 เห็นดว้ย 

2. การบอกต่อของผูท่ี้มีประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
แบบออนไลน์ ทาํให้เกิดความมัน่ใจในสินคา้
ท่ีกาํลงัสนใจอยู ่

3.93 0.83 1 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย  
(ต่อ) 

ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสงัคม 
(Social Influence) 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

3. การได้รับคําช่ืนชมจากผูจ้ ัดจําหน่ายใน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ ในระหว่าง
การส่ือสารเพื่อการซ้ือขายสินคา้ ทาํให้เกิด
การยอมรับช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นอยา่งดี 

3.66 0.71 3 เห็นดว้ย 

4. การท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขอ้มูลของผูซ้ื้อ
ในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา้แก่
บุคคลอ่ืน ทาํให้ผูซ้ื้อเกิดความภาคภูมิใจผูจ้ดั
จาํหน่าย 

3.56 1.00 4 เห็นดว้ย 

5. การได้รับฟังความคิดเห็นจากสมาชิกใน
ครอบครัว  เพื่ อน  และญาติ  ท่ีแสดงความ
คิดเห็นต่อสินค้าท่ีจาํหน่ายในช่องทางการ
จาํหน่ายออนไลน์ ทาํให้เกิดความมั่นใจใน
สินคา้มากยิง่ข้ึน 

3.84 0.83 2 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.76 0.62 เห็นดว้ย 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.7 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่าการ
บอกต่อของผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ ทาํ
ให้เกิดความมัน่ใจในสินคา้ท่ีกาํลงัสนใจอยู ่(มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.93) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นมากกว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน (มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.84) การไดรั้บฟังความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว เพื่อน และญาติ ท่ีแสดง
ความคิดเห็นต่อสินคา้ท่ีจาํหน่ายในช่องทางการจาํหน่ายออนไลน์ ทาํใหเ้กิดความมัน่ใจในสินคา้มาก
ยิ่งข้ึน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.84) การได้รับคาํช่ืนชมจากผูจ้ ัดจาํหน่ายในช่องทางการจัดจาํหน่าย



179 
 

ออนไลน์ ในระหว่างการส่ือสารเพื่อการซ้ือขายสินคา้ ทาํให้เกิดการยอมรับช่องทางการจดัจาํหน่าย
เป็นอยา่งดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.66) และการท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขอ้มูลของผูซ้ื้อในการแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้แก่บุคคลอ่ืน ทาํให้ผูซ้ื้อเกิดความภาคภูมิใจผูจ้ดัจาํหน่าย (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
3.56) ตามลาํดบั 
 

4.3.1.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้าน
มูลค่าราคา (Price Value) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นมูลค่า 

                         ราคา (Price Value) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ียกเวน้การจดัเก็บ
เงินค่าใชจ่้ายในการจดัส่งสินคา้เพิ่มเติม 

4.18 0.84 5 เห็นดว้ย 

2. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภค
สามารถซ้ือสินคา้เดียวกันในราคาท่ีถูกกว่า
การไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง 

4.44 0.70 2 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ น่าจะทาํให้เกิดความคุม้ค่าเร่ืองของ
เงินมากกว่าการเดินทางไปซ้ือสินค้าด้วย
ตนเองท่ีร้านคา้หรือหา้งสรรพสินคา้ 

4.29 0.86 4 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

4. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางลดราคาในการจดั
จาํหน่ายสินคา้อยา่งต่อเน่ือง 

4.31 0.79 3 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5. ช่องทางการจัดจําห น่ ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ ควรมีการนาํเสนอราคาของสินคา้ท่ี
ถูกตอ้ง ชดัเจน 

4.63 0.53 1 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.37 0.56 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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จากขอ้มูลตารางท่ี 4.8 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งต่อปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง
ว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีการนาํเสนอราคาของสินคา้ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน
(มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.63) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีช่วยให้
ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้เดียวกนัในราคาท่ีถูกกว่าการไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
4.44) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์ ควรเป็นช่องทางลดราคาในการจดัจาํหน่าย
สินคา้อยา่งต่อเน่ือง (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.31) ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ น่าจะทาํ
ให้ เกิดความคุ้มค่าเร่ืองของเงินมากกว่าการเดินทางไปซ้ือสินค้าด้วยตนเองท่ี ร้านค้าหรือ
หา้งสรรพสินคา้ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.29) ตามลาํดบั นอกจากน้ียงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยว่าช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ียกเวน้การจดัเก็บเงินค่าใชจ่้ายในการ
จดัส่งสินคา้เพิ่มเติม (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.18) ตามลาํดบั 

 
4.3.1.9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ

เส่ียง (Risk) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ
เส่ียง (Risk) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มีความเส่ียง
สูงกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน 

4.31 0.71 3 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2. ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีอาจก่อใหเ้กิดความ
ผิดพลาดระหว่างผูซ้ื้อและผูจ้ดัจาํหน่ายได้
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

4.33 0.70 2 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ  
เส่ียง (Risk) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

3. การได้รับสินคา้ท่ีไม่ตรงตามคุณสมบติั
หรือขนาดท่ีแจง้ไว ้ถือเป็นความเส่ียง 

4.56 0.63 1 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

4. การให้ชาํระเงินค่าสินคา้ทันทีก่อนการ
จดัส่ง ทาํให้ผูซ้ื้อเกิดความเช่ือมัน่น้อยกว่า
การชาํระเงินปลายทางเม่ือไดรั้บสินคา้ 

3.87 1.09 5 เห็นดว้ย 

5. ความลงัเลและกงัวลใจในการซ้ือสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์ 

3.99 0.91 4 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.21 0.63 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.9 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า 
โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่ต่อปัจจยัดา้นความเส่ียง (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21) ซ่ึง
เม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าการไดรั้บสินคา้ท่ีไม่
ตรงตามคุณสมบติัหรือขนาดท่ีแจง้ไว ้ถือเป็นความเส่ียง (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.56) ช่องทางการจดั
จาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีอาจก่อให้เกิดความผิดพลาดระหว่างผูซ้ื้อและผูจ้ดั
จาํหน่ายไดม้ากกว่าช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.33) การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มีความเส่ียงสูง
กว่าการซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน(มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.31) ตามลาํดบั นอกจากน้ียงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งเห็น
ดว้ยต่อความลงัเลและกงัวลใจในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์(มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.99) และการให้
ชาํระเงินค่าสินคา้ทนัทีก่อนการจดัส่ง ทาํใหผู้ซ้ื้อเกิดความเช่ือมัน่นอ้ยกวา่การชาํระเงินปลายทางเม่ือ
ไดรั้บสินคา้ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.87) ตามลาํดบั 
  

4.3.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัตัวแปรแทรกทีใ่ช้ในการวจัิย 
 

4.3.2.1 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ  
(Attitude) ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของกลุ่มผู ้บริโภค  Generation Y ใน
ประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. มี สิ น ค้ าแฟ ชั่ น คอล เลกชัน ให ม่  ๆ 
ออกจําหน่ายในช่องทางออนไลน์อย่าง
สมํ่าเสมอ 

3.90 0.95 3 เห็นดว้ย 

2. สินคา้แฟชัน่ออนไลน์สามารถบ่งบอกถึง
ความเป็นตวัตนของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.60 0.99 5 เห็นดว้ย 

3. สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีช่วยให้
ท่านประหยดัค่าใชจ่้ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.65 1.07 4 เห็นดว้ย 

4. สินคา้แฟชั่นออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมีการ
อพัเดทขอ้มูลอยูต่ลอดเวลา 4.08 0.92 2 เห็นดว้ย 

5. สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้เป็นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมของ
คนในทุกสงัคม 

4.18 0.83 1 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.88 0.69 เห็นดว้ย 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.10 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านทศันคติ (Attitude) ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย พบวา่ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นทศันคติ 
(มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่า
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้เป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมของคนในทุกสังคม 
(มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.18) สินคา้แฟชั่นออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมีการอพัเดทขอ้มูลอยู่ตลอดเวลา (มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.08) มีสินคา้แฟชั่นคอลเลกชันใหม่ ๆ ออกจาํหน่ายในช่องทางออนไลน์อย่าง
สมํ่าเสมอ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.90) สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีช่วยให้ท่านประหยดัค่าใชจ่้าย
ไดเ้ป็นอยา่งดี (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65) และสินคา้แฟชัน่ออนไลน์สามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตน
ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.60) ตามลาํดบั 
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4.3.2.2 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค generation y ในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. มีความพึงพอใจในการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.68 0.70 3 เห็นดว้ย 

2 . มีความพึงพอใจในสภาพของสินค้า
แฟชั่น ผ่ าน ช่องทางการจําห น่ ายแบบ
ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.56 0.84 5 เห็นดว้ย 

3. มีความพึงพอใจต่อระบบการจดัส่งสินคา้
แฟชัน่แบบออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.83 0.78 1 เห็นดว้ย 

4. มีความพึงพอใจรูปแบบการนําเสนอ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 3.70 0.87 2 เห็นดว้ย 

5. มีความพึงพอใจต่อระบบการชาํระเงินค่า
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.64 0.83 4 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.68 0.66 เห็นดว้ย 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.11 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยว่ามีความพึงพอใจต่อระบบการจัดส่งสินคา้แฟชั่นแบบออนไลน์
มากกว่าช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.83) มีความพึงพอใจรูปแบบการนําเสนอสินคา้แฟชั่น
ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.70) มีความพึงพอใจในการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.68) มีความพึงพอใจต่อระบบการชาํระเงิน
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ค่าสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64) และมีความพึงพอใจในสภาพ
ของสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจาํหน่ายแบบออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.56) 
ตามลาํดบั 

 
4.3.2.3 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ (Conviction) ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความเช่ือมัน่

(Conviction) ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction) ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. มีความเช่ือมัน่ต่อระบบการจดัจาํหน่ายของ
ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.54 0.93 3 เห็นดว้ย 

2. มีความเช่ือมัน่ในคาํพูดของผูจ้ดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นอยา่งดี 

3.19 1.07 5 เห็นดว้ย 

3. มีความเช่ือมัน่ในความซ่ือสัตย ์สุจริตของผู ้
จดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 

3.53 1.03 4 เห็นดว้ย 

4. มีความเช่ือมั่นในระบบการจัดส่งสินค้า
ของช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ 

3.68 0.93 2 เห็นดว้ย 

5. มีความเช่ือมั่นในระบบการชําระเงินค่า
สิน ค้าแฟชั่น ผ่ าน ก ารจัด จําห น่ ายแบบ
ออนไลน์เป็นอยา่งดี 

3.72 0.83 1 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.53 0.86 เห็นดว้ย 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.12 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเช่ือมั่น (Conviction) ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยั
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ดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction)  (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อย พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยว่ามีความเช่ือมัน่ในระบบการชาํระเงินค่าสินคา้แฟชั่นผ่านการจดั
จาํหน่ายแบบออนไลน์เป็นอย่างดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.72) มีความเช่ือมัน่ในระบบการจดัส่งสินคา้
ของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.68) มีความเช่ือมัน่ต่อระบบ
การจดัจาํหน่ายของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน (มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ  3.54) มีความเช่ือมั่นในความซ่ือสัตย์ สุจริตของผู ้จัดจําหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์               
(มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53) และมีความเช่ือมัน่ในคาํพดูของผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นอยา่ง
ดี (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.19) ตามลาํดบั 
 

4.3.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัตัวแปรตามทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

แฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

1. มีการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการ
จัด จําห น่ ายออนไลน์ อย่ าง ต่ อ เน่ื อ ง
ตลอดไป 

3.61 0.88 2 เห็นดว้ย 

2. มีการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์มากกว่าช่องทางการ
ขายตรง 

3.44 1.15 4 เห็นดว้ย 

3. มีการวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่าน
ช่องทางการจัดจําห น่ ายออนไลน์ ใน
อนาคตอนัใกล ้

3.66 1.10 1 เห็นดว้ย 

4. ยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ผา่น
ผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิม แม้ว่าผูจ้ ัดจาํหน่าย
รายอ่ืนจะมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ 

3.42 1.20 5 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
แฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย (ต่อ) 

ความตั้ งใจ ซ้ือ สินค้าแฟชั่นผ่าน ช่อง
ทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ค่าเฉล่ีย ค่า SD. อนัดบัท่ี แปลผล 

5. จะไม่เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าแฟชั่นออนไลน์  โดยจะรักษา
พฤติกรรมเดิมใหค้งอยูต่่อไปในระยะยาว 

3.55 0.94 3 เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.53 0.94 เห็นดว้ย 

 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.13 ผลการศึกษาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบั

ความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
 Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์  (มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.53) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์
องคป์ระกอบยอ่ย พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่ามีการวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ในอนาคตอนัใกล ้(มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.66) มีการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่าน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์อยา่งต่อเน่ืองตลอดไป (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.61) จะไม่เปล่ียนแปลง
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยจะรักษาพฤติกรรมเดิมให้คงอยู่ต่อไปในระยะยาว (มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.55) มีการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์มากกว่าช่องทาง
การขายตรง (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) และยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ผา่นผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิม 
แมว้า่ผูจ้ดัจาํหน่ายรายอ่ืนจะมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ (มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.42) ตามลาํดบั 

 
4.3.4 ข้อมูลทัว่ไป 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  จะทาํให้ทราบถึงลกัษณะทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม  โดยการใชส้ถิติเชิงพรรณนา  ดว้ยการคาํนวณหาค่าจาํนวน และร้อยละ เพื่อทาํ
ให้ทราบสัดส่วนของผูต้อบแบบสอบถาม  ในการจาํแนก  เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดบัการศึกษา   
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  และอาชีพ  ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะทาํใหผู้จ้ดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
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จดัจาํหน่ายออนไลน์นาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปจดักลุ่มลูกคา้ (Customer Segmentation) ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  และ
สามารถพฒันาสินคา้และบริการใหส้อดรับกบัความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 
4.3.4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ 
 
จากผลการศึกษาสามารถสรุปรายละเอียดตามคุณลักษณะของผู ้ตอบ

แบบสอบถามจาํแนกตามเพศของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.14 แสดงการแจงแจงความถ่ีและร้อยละเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ จาํนวน ร้อยละ (%) 
ชาย 103 25.8 
หญิง 297 74.3 

รวม 400 100.0 
 
จากขอ้มูลตารางท่ี 4.14 ขอ้มูลทัว่ไปดา้นเพศ พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จาํนวน  297  คน  คิดเป็นร้อยละ  74.3 และเป็นเพศชาย จาํนวน  103  คน  คิดเป็นร้อยละ  25.8 
 

4.3.4.2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ  

 
จากผลการศึกษาสามารถสรุปรายละเอียดตามคุณลกัษณะของผูต้อบ

แบบสอบถามจาํแนกตามอายขุองผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงการแจงแจงความถ่ีและร้อยละอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ (%) 

21 - 30 ปี   188 47.0 
31 – 37 ปี 212 53.0 

รวม 400 100.0 
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จากขอ้มูลตารางท่ี 4.15 ขอ้มูลทัว่ไปดา้นอาย ุ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ 
31 – 37 ปี จาํนวน 212 คน  คิดเป็นร้อยละ 53.0  และอาย ุ21 - 30 ปี จาํนวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ  
47.0 

 
4.3.4.3 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพ 
 
จากผลการศึกษาสามารถสรุปรายละเอียดตามคุณลักษณะของผู ้ตอบ

แบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงการแจงแจงความถ่ีและร้อยละสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ (%) 
โสด   290 72.5 
สมรส   110 27.5 
หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 0 0.0 

รวม 400 100.0 
  

จากขอ้มูลตารางท่ี 4.16  ขอ้มูลทัว่ไปดา้นสถานภาพ พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  จาํนวน 290 คน  คิดเป็นร้อยละ 72.5 และมีสถานภาพสมรส จาํนวน 110 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 

 
4.3.4.4   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 
จากผลการศึกษาสามารถสรุปรายละเอียดตามคุณลักษณะของผู ้ตอบ

แบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงการแจงแจงความถ่ีและร้อยละระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ (%) 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  0 0.0 
ปริญญาตรี   206 51.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 194 48.5 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงการแจงแจงความถ่ีและร้อยละระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ (%) 

รวม 400 100.0 
  

จากข้อมูลตารางท่ี  4.17  ข้อมูลทั่วไปด้านระดับการศึกษา พบว่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  จาํนวน 206 คน  คิดเป็นร้อยละ 51.5 และมี
การศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี  จาํนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 

 
4.3.4.5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
จากผลการศึกษาสามารถสรุปรายละเอียดตามคุณลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม

จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.18 แสดงการแจงแจงความถ่ีและร้อยละรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ (%) 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 148 37.0 
20,001 – 30,000 บาท 58 14.5 
30,001 - 40,000 บาท 79 19.8 
40,001 – 50,000 บาท 74 18.5 
มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 41 10.3 

รวม 400 100.0 
 

จากขอ้มูลตารางท่ี 4.18  ขอ้มูลทั่วไปด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนพบว่า  ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท จาํนวน 148 คน  คิด
เป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาไดแ้ก่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท จาํนวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.8 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป  จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
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4.3.4.6 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 
 
จากผลการศึกษาสามารถสรุปรายละเอียดตามคุณลักษณะของผู ้ตอบ

แบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.19 แสดงการแจงแจงความถ่ีและร้อยละอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ (%) 

ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 44 11.0 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/
พนกังานของรัฐ/พนกังาน
มหาวิทยาลยั 

183 45.8 

พนกังานบริษทั/ ธุรกิจเอกชน 102 25.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 8 2.0 
ประกอบอาชีพรับจา้ง/ ประกอบ
อาชีพอิสระ 

63 15.8 

รวม 400 100.0 
  
  จากขอ้มูลตารางท่ี 4.19  ขอ้มูลทัว่ไปดา้นอาชีพพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ/พนกังานมหาวิทยาลยั จาํนวน 
183 คน  คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมาไดแ้ก่ อาชีพพนักงานบริษทั/ ธุรกิจเอกชน จาํนวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.5 อาชีพรับจา้ง/ ประกอบอาชีพอิสระ จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ไม่ได้
ประกอบอาชีพ จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย  จาํนวน 
8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 

4.3.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
การทดสอบสมมติฐานเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในดา้นความคาดหวงัใน

ประสิทธิภาพ ความคาดหวงัในความพยายาม ความไวว้างใจ แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ความเคยชิน 
สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก อิทธิพลทางสังคม มูลค่าราคา ความเส่ียง ทศันคติ ความพึงพอใจ 
ความเช่ือมั่น และความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
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Generation Y ในประเทศไทย โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติเชิงอนุมาน คือ สมการความถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression) ดงัน้ี 
 

สมมติฐานหลกัท่ี 1 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความ
พยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง และดา้นความเคยชิน ท่ีส่งผลต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย ซ่ึงประกอบดว้ยสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

สมมติฐานย่อยท่ี 1 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพส่งผลต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 2 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายามส่งผลต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย  

สมมติฐานยอ่ยท่ี 4 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิงส่งผลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 5 ปัจจยัดา้นความเคยชินส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี  6 ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอํานวยความสะดวก  (Facilitating 
Condition) ส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 7 ปัจจยัด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 8 ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  ส่งผลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 9 ปัจจยัด้านความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
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การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Linear Regression) ของปัจจัยด้านความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort 
Expectancy) ด้านความไวว้างใจ (E-Trust) ด้านแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) 
ดา้นความเคยชิน (Habit) ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) ดา้นอิทธิพล
ทางสังคม (Social Influence) ดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  และดา้นความเส่ียง (Risk) ท่ีส่งผลต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย มีสมมติฐานของการทดสอบ ดงัน้ี 

H0: i = 0  
เทียบกบั  H1: i  0   (i =1,…,5)  
ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.20 
 
ตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 
                     ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
                     Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยั 
ทศันคติ Sig. 

(p) 

Collinearity 
Statistics 

B S.E.  t Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี -0.77 0.13  -5.87 0.00   
   1. ดา้นความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

-0.82 0.05 -0.71 -15.73 0.00* 0.15 6.67 

   2. ดา้นความคาดหวงัใน
ความพยายาม 

0.73 0.04 0.64 15.08 0.00* 0.16 5.90 

   3. ดา้นความไวว้างใจ 0.30 0.04 0.26 6.43 0.00* 0.18 5.34 
   4. ดา้นแรงจูงใจดา้นความ
บนัเทิง 

-0.02 0.01 -0.02 -1.20 0.23 0.57 1.72 

   5. ดา้นความเคยชิน 0.61 0.02 0.67 22.46 0.00* 0.34 2.89 
   6. ดา้นสภาพส่ิงอาํนวย
ความสะดวก 

0.05 0.04 0.51 1.41 0.15 0.24 4.10 

   7. ดา้นอิทธิพลทางสงัคม 0.24 0.02 0.22 9.01 0.00* 0.50 1.96 
   8. ดา้นมูลค่าราคา 0.08 0.04 0.07 1.79 0.07 0.20 4.82 
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ตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 
                     ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
                     Generation Y ในประเทศไทย (ต่อ) 

ปัจจยั 
ทศันคติ Sig. 

(p) 

Collinearity 
Statistics 

B S.E.  t Tolerance VIF 

   9. ดา้นความเส่ียง 0.01 0.02 0.01 0.54 0.58 0.63 1.58 
 

หมายเหตุ: R2 = 0.87, Adjust R2 = 0.87, Standard Error of Estimation = 0.24 
 
จากตารางท่ี 4.20 แสดงใหเ้ห็นว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการ

จดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ดา้น
ความไวว้างใจ ดา้นความเคยชิน และดา้นอิทธิพลทางสังคม ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มาก
ท่ีสุด คือ  ปัจจยัดา้นความเคยชิน ( = 0.67) รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม 
( = 0.64) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ( = 0.26) ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ( = 0.22) และปัจจยั
ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ( = -0.71)  โดยจะเห็นไดว้่าค่า Tolerance มีค่าไม่เขา้ใกล ้0 
และค่า VIF มีค่าไม่เกิน 10 แสดงว่าตวัแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพนัธ์กัน ซ่ึงตวัแปรปัจจัย
ทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ท่ี 87% (R2 = 0.87) และส่วนท่ีเหลืออีก 13% เกิดจากอิทธิพล
ของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ํามาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ (Std. Error) อยู่ท่ี 
0.24 ซ่ึงสามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปสมการตามแบบจาํลองไดด้งัน้ี 
 
  AT = -0.77 + -0.71PE + 0.64EE + 0.26ET + 0.67HB + 0.22SI 
 

การวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิ (bi) ของตวัแปรต่าง ๆ สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
1) ค่าสัมประสิทธ์ิของความคาดหวงัในประสิทธิภาพ มีค่าเท่ากบั -0.71 หมายความว่า 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพมีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ทศันคติเปล่ียนแปลง -0.71 คือ 
เม่ือประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติลดลง 0.71 หน่วย โดยความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงทศันคติอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั -15.73 แสดงว่าความคาดหวงัในประสิทธิภาพมีความสัมพนัธ์
ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัทศันคติ และไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2) ค่าสัมประสิทธ์ิของความคาดหวงัในความพยายาม มีค่าเท่ากับ 0.64 หมายความว่า 
ความคาดหวงัในความพยายาม มีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ทศันคติเปล่ียนแปลง 0.64 คือ 
เม่ือความพยายาม เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเพิ่มข้ึน 0.64 หน่วย โดยความ
คาดหวงัในความพยายาม สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงทศันคติอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 15.08 แสดงว่าความคาดหวงัในประสิทธิภาพมีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนักบัทศันคติ และมีความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

3) ค่าสัมประสิทธ์ิของความไวว้างใจ มีค่าเท่ากบั 0.26 หมายความว่า ความไวว้างใจมีการ
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ทศันคติเปล่ียนแปลง 0.26 คือ เม่ือมีความไวว้างใจเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย 
จะส่งผลทําให้ผูบ้ริโภคมีทัศนคติเพิ่มข้ึน 0.26 หน่วย โดยความไวว้างใจ สามารถอธิบายการ
เปล่ียนแปลงทศันคติอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 6.43แสดง
ว่าความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัทศันคติ และมีความสัมพนัธ์สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

4) ค่าสัมประสิทธ์ิของความเคยชิน  มี ค่าเท่ากับ  0 .67  หมายความว่า ความเคยชิน 
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลใหท้ศันคติเปล่ียนแปลง 0.67 คือ เม่ือมีความเคยชิน เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะ
ส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเพิ่มข้ึน 0.67 หน่วย โดยความเคยชินสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลง
ทศันคติอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 22.46 แสดงว่าความ
เคยชินมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัทศันคติ และมีความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

5) ค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางสังคม มีค่าเท่ากับ 0.22 หมายความว่า ความเคยชิน 
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ทศันคติเปล่ียนแปลง 0.22 คือ เม่ือมีอิทธิพลทางสังคม เพิ่มข้ึน 1 
หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเพ่ิมข้ึน 0.22 หน่วย โดยอิทธิพลทางสังคมสามารถอธิบาย
การเปล่ียนแปลงทศันคติอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 9.01
แสดงว่าอิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติ และมีความสัมพันธ์
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานหลกัท่ี 2 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ดา้นแรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ดา้นความเคยชิน (Habit) ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ด้านมูลค่าราคา (Price Value)  
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และด้านความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึงประกอบดว้ยสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

สมมติฐานย่อยท่ี 1 ปัจจัยด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance 
Expectancy) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อย ท่ี  2 ปั จจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม  (Effort 
Expectancy) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 4 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 5 ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี  6 ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอํานวยความสะดวก  (Facilitating 
Condition) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 7 ปัจจยัด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 8 ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 9 ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัด้าน
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้น
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มูลค่าราคา และดา้นความเส่ียง ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มีสมมติฐานของการทดสอบ ดงัน้ี  

H0: i = 0 
เทียบกบั  H1: i  0   (i =1,…,5) 
ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 
                      ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม 
                      ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยั 
ความพึงพอใจ Sig. 

(p) 

Collinearity 
Statistics 

B S.E.  t Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี -0.32 0.16  -2.02 0.04   
   1. ดา้นความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

-0.77 0.06 -0.69 -12.29 0.00* 0.15 6.67 

   2. ดา้นความคาดหวงัใน
ความพยายาม 

0.64 0.05 0.58 10.94 0.00* 0.16 5.90 

   3. ดา้นความไวว้างใจ 0.34 0.05 0.30 6.06 0.00* 0.18 5.34 
   4. ดา้นแรงจูงใจดา้นความ
บนัเทิง 

0.07 0.02 0.09 3.31 0.00* 0.57 1.72 

   5. ดา้นความเคยชิน 0.51 0.03 0.58 15.67 0.00* 0.34 2.89 
   6. ดา้นสภาพส่ิงอาํนวย
ความสะดวก 

-0.06 0.05 -0.05 -1.26 0.20 0.24 4.10 

   7. ดา้นอิทธิพลทางสงัคม 0.40 0.03 0.37 12.13 0.00* 0.50 1.96 
   8. ดา้นมูลค่าราคา -0.24 0.05 -0.20 -4.20 0.00* 0.20 4.82 
   9. ดา้นความเส่ียง 0.18 0.02 0.17 6.16 0.00* 0.63 1.58 

 
หมายเหตุ: R2 = 0.81, Adjust R2 = 0.80, Standard Error of Estimation = 0.29 
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จากตารางท่ี 4.21 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย อย่างมีนัยสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้น
มูลค่าราคา และดา้นความเส่ียง ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัในความพยายาม ( = 0.58) และปัจจยัดา้นความเคยชิน ( = 0.58) รองลงมาคือ ปัจจยัดา้น
อิทธิพลทางสังคม ( = 0.37) ด้านความไว้วางใจ ( = 0.30) ด้านความเส่ียง ( = 0.17) ด้าน
แรงจูงใจด้านความบันเทิง ( = 0.09)  ด้านมูลค่าราคา ( = -0.20)  และด้านความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ ( = -0.65) ตามลาํดบั ในขณะท่ีปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ( = -0.05) 
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยจะเห็นไดว้่าค่า Tolerance 
มีค่าไม่เขา้ใกล ้0 และค่า VIF มีค่าไม่เกิน 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสมัพนัธ์กนั ซ่ึงตวั
แปรปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยูท่ี่ 81% (R2 = 0.81) และส่วนท่ีเหลืออีก 19% เกิดจาก
อิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้าํมาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ (Std. Error) 
อยูท่ี่ 0.29 ซ่ึงสามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปสมการตามแบบจาํลองไดด้งัน้ี 
 
    SF = -0.32+ -0.69PE + 0.58EE + 0.30ET + 0.09HM + 0.58HB + 0.37SI + -0.20PV + 0.17RI 
  

การวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิ (bi) ของตวัแปรต่าง ๆ สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
1) ค่าสัมประสิทธ์ิของความคาดหวงัในประสิทธิภาพ มีค่าเท่ากบั -0.69 หมายความว่า 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพมีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความพึงพอใจเปล่ียนแปลง         
-0.69 คือ เม่ือประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจลดลง 0.69
หน่วย โดยความคาดหวงัในประสิทธิภาพสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากับ -12.29 แสดงว่าความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับความพึงพอใจ และไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2) ค่าสัมประสิทธ์ิของความคาดหวงัในความพยายาม มีค่าเท่ากับ 0.58 หมายความว่า 
ความคาดหวงัในความพยายาม มีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความพึงพอใจเปล่ียนแปลง 
0.58 คือ เม่ือความพยายาม เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน 0.58
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หน่วย โดยความคาดหวงัในความพยายาม สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 10.94 แสดงว่าความคาดหวงัในความ
พยายามมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจ และมีความสัมพนัธ์สอดคลอ้งกับ
สมมติฐาน 

3) ค่าสัมประสิทธ์ิของความไวว้างใจ มีค่าเท่ากบั 0.30 หมายความว่า ความไวว้างใจมีการ
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความพึงพอใจเปล่ียนแปลง 0.30 คือ เม่ือมีความไวว้างใจเพิ่มข้ึน 1 
หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพิ่มข้ึน 0.30 หน่วย โดยความไวว้างใจ สามารถ
อธิบายการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t 
เท่ากับ 6.06 แสดงว่าความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจ และมี
ความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

4) ค่าสัมประสิทธ์ิของแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง มีค่าเท่ากบั 0.09 หมายความว่า แรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิงมีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความพึงพอใจเปล่ียนแปลง 0.09 คือ เม่ือมี
แรงจูงใจด้านความบนัเทิงเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพิ่มข้ึน 0.09 
หน่วย โดยแรงจูงใจด้านความบันเทิง สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากับ 3.31 แสดงว่าแรงจูงใจดา้นความ
บันเทิงมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจ และมีความสัมพนัธ์สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

5) ค่าสัมประสิทธ์ิของความเคยชิน  มี ค่าเท่ากับ  0 .58  หมายความว่า ความเคยชิน 
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความพึงพอใจเปล่ียนแปลง 0.58 คือ เม่ือมีความเคยชิน เพิ่มข้ึน 1 
หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพิ่มข้ึน 0.58 หน่วย โดยความเคยชิน สามารถอธิบาย
การเปล่ียนแปลงความพึงพอใจอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 
15.67 แสดงว่าความเคยชินมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความพึงพอใจ และมีความสัมพนัธ์
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

6) ค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางสังคม มีค่าเท่ากับ 0.37 หมายความว่า อิทธิพลทาง
สังคม เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความพึงพอใจเปล่ียนแปลง 0.37 คือ เม่ือมีอิทธิพลทางสังคม
เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน 0.37 หน่วย โดยอิทธิพลทางสังคม
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการ
ทดสอบค่า t เท่ากบั 12.13 แสดงว่าอิทธิพลทางสังคมมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความพึง
พอใจ และมีความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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7) ค่าสัมประสิทธ์ิของมูลค่าราคา มีค่าเท่ากับ -0.20 หมายความว่า มูลค่าราคามีการ
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลใหค้วามพึงพอใจเปล่ียนแปลง -0.20 คือ เม่ือมูลค่าราคาเพิ่มข้ึน 1 หน่วย 
จะส่งผลทําให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจลดลง 0.20 หน่วย โดยมูลค่าราคาสามารถอธิบายการ
เปล่ียนแปลงความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั       
-4.20 แสดงว่ามูลค่าราคามีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัความพึงพอใจ และไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐาน 

8) ค่าสัมประสิทธ์ิของความเส่ียง มีค่าเท่ากบั 0.17 หมายความว่า ความเส่ียงเปล่ียนแปลง 1 
หน่วย ส่งผลใหค้วามพึงพอใจเปล่ียนแปลง 0.17 คือ เม่ือมีความเส่ียงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพิ่มข้ึน 0.17 หน่วย โดยความเส่ียงสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความ
พึงพอใจอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 6.16 แสดงว่าความ
เส่ียงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจ และมีความสัมพันธ์สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานหลกัท่ี 3 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความ
พยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวย
ความสะดวก ดา้นอิทธิพลทางสงัคม ดา้นมูลค่าราคา และดา้นความเส่ียงส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึง
ประกอบดว้ยสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

สมมติฐานย่อยท่ี 1 ปัจจัยด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance 
Expectancy) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อย ท่ี  2 ปั จจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม  (Effort 
Expectancy) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ใน
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 4 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 5 ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี  6 ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอํานวยความสะดวก  (Facilitating 
Condition) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 7 ปัจจยัด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 8 ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  ส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 9 ปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัด้าน
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้น
มูลค่าราคา และดา้นความเส่ียงท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มีสมมติฐานของการทดสอบ ดงัน้ี 

H0: i = 0  
เทียบกบั  H1: i  0   (i =1,…,5)  
ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 
                      ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
                      Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจยั 
ความเช่ือมัน่ Sig. 

(p) 

Collinearity 
Statistics 

B  S.E.     t Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี -0.50 0.18  -2.67 0.00   
   1. ดา้นความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

-0.33 0.07 -0.23 -4.50 0.00* 0.15 6.67 
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ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 
                      ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
                      Generation Y ในประเทศไทย (ต่อ) 

ปัจจยั 
ความเช่ือมัน่ Sig. 

(p) 

Collinearity 
Statistics 

B  S.E.     t Tolerance VIF 

   2. ดา้นความคาดหวงัใน
ความพยายาม 

0.38 0.06 0.27 5.49 0.00* 0.16 5.90 

   3. ดา้นความไวว้างใจ 0.32 0.06 0.22 4.87 0.00* 0.18 5.34 

   4. ดา้นแรงจูงใจดา้นความ
บนัเทิง 

0.14 0.02 0.14 5.43 0.00* 0.57 1.72 

   5. ดา้นความเคยชิน 0.79 0.03 0.70 20.33 0.00* 0.34 2.89 

   6. ดา้นสภาพส่ิงอาํนวย
ความสะดวก 

-0.20 0.05 -0.14 -3.41 0.00* 0.24 4.10 

   7. ดา้นอิทธิพลทางสงัคม 0.51 0.03 0.37 13.19 0.00* 0.50 1.96 

   8. ดา้นมูลค่าราคา -0.52 0.06 -0.34 -7.73 0.00* 0.20 4.82 

   9. ดา้นความเส่ียง 0.03 0.03 0.02 1.12 0.26 0.63 1.58 
 

หมายเหตุ: R2 = 0.84 Adjust R2 = 0.83, Standard Error of Estimation = 0.34 
 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย อย่างมีนัยสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ด้านความคาดหวงัในความ
พยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวย
ความสะดวก ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้นมูลค่าราคา ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยมากท่ีสุด คือ 
ปัจจยัดา้นความเคยชิน ( = 0.70) รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ( = 0.37) ปัจจยัดา้น
ความคาดหวงัในความพยายาม ( = 0.27) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ( = 0.22) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
ดา้นความบนัเทิง ( = 0.14)  ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ( = -0.14) ปัจจยัดา้นดา้น
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ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ( = -0.23)  และปัจจยัดา้นมูลค่าราคา ( = -0.34)  โดยจะเห็นไดว้่า
ค่า Tolerance มีค่าไม่เข้าใกล้ 0 และค่า VIF มีค่าไม่เกิน  10 แสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงตวัแปรปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยูท่ี่ 84% (R2 = 0.84) และส่วน
ท่ีเหลืออีก 16% เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้าํมาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนจาก
การพยากรณ์ (Std. Error) อยูท่ี่ 0.34 ซ่ึงสามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปสมการตามแบบจาํลองไดด้งัน้ี 
 
  CV = -0.50 + -0.23PE + 0.27EE + 0.22ET + 0.14HM + 0.70HB + -0.14FC + 0.37SI + -0.34PV 

 
การวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิ (bi) ของตวัแปรต่าง ๆ สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
1) ค่าสัมประสิทธ์ิของความคาดหวงัในประสิทธิภาพ มีค่าเท่ากบั -0.23 หมายความว่า 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพมีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลใหค้วามเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง   -0.23 
คือ เม่ือประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ลดลง 0.23 หน่วย โดย
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความเช่ือมัน่อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั -4.50 แสดงว่าความคาดหวงัในประสิทธิภาพมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัความเช่ือมัน่ และไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2) ค่าสัมประสิทธ์ิของความคาดหวงัในความพยายาม มีค่าเท่ากับ 0.27 หมายความว่า 
ความคาดหวงัในความพยายาม มีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง 0.27 
คือ เม่ือความพยายาม เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่เพ่ิมข้ึน 0.27หน่วย โดย
ความคาดหวงัในความพยายาม สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความเช่ือมัน่อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากับ 5.49 แสดงว่าความคาดหวงัในประสิทธิภาพมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือมัน่และมีความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

3) ค่าสัมประสิทธ์ิของความไวว้างใจ มีค่าเท่ากบั 0.22 หมายความว่า ความไวว้างใจมีการ
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง 0.22 คือ เม่ือความไวว้างใจเพ่ิมข้ึน 1 
หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่เพิ่มข้ึน 0.22 หน่วย โดยความไวว้างใจสามารถอธิบาย
การเปล่ียนแปลงความเช่ือมัน่อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 
4.87 แสดงว่าความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือมัน่และมีความสัมพนัธ์
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

4) ค่าสัมประสิทธ์ิของแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง มีค่าเท่ากบั 0.14 หมายความว่า แรงจูงใจ
ด้านความบนัเทิงมีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง 0.14 คือ เม่ือมี
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่เพิ่มข้ึน 0.14หน่วย 
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โดยแรงจูงใจดา้นความบนัเทิงสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความเช่ือมัน่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 5.43 แสดงว่าแรงจูงใจดา้นความบนัเทิงมีความสัมพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือมัน่และมีความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

5) ค่าสัมประสิทธ์ิของความเคยชิน  มี ค่าเท่ากับ  0 .70  หมายความว่า ความเคยชิน 
เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง 0.70 คือ เม่ือมีความเคยชิน เพิ่มข้ึน 1 
หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่เพ่ิมข้ึน 0.70 หน่วย โดยความเคยชิน สามารถอธิบาย
การเปล่ียนแปลงความเช่ือมัน่อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 
20.33 แสดงว่าความเคยชินมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความเช่ือมัน่และมีความสัมพนัธ์
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

6) ค่าสัมประสิทธ์ิของสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก มีค่าเท่ากับ -0.14 หมายความว่า 
สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลใหค้วามเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง -0.14 คือ เม่ือ
มีสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ลดลง 0.14 
หน่วย โดยสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความเช่ือมั่นอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั -3.41 แสดงว่าสภาพส่ิงอาํนวยความ
สะดวก มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัความเช่ือมัน่ และไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

7) ค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางสังคม มีค่าเท่ากับ 0.37 หมายความว่า อิทธิพลทาง
สังคม เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง 0.37 คือ เม่ือมีอิทธิพลทางสังคม
เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่เพิ่มข้ึน 0.37 หน่วย โดยอิทธิพลทางสังคม
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความเช่ือมัน่อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จากค่าการ
ทดสอบค่า t เท่ากบั 13.19 แสดงว่าอิทธิพลทางสังคมมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความ
เช่ือมัน่และมีความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

8) ค่าสมัประสิทธ์ิของมูลค่าราคา มีค่าเท่ากบั -0.34 หมายความวา่ มูลค่าราคา เปล่ียนแปลง 
1 หน่วย ส่งผลให้ความเช่ือมัน่เปล่ียนแปลง -0.34 คือ เม่ือมีมูลค่าราคา เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํ
ให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ลดลง 0.34 หน่วย โดยมูลค่าราคาสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงความ
เช่ือมัน่อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั  -7.73 แสดงว่ามูลค่า 
ราคามีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัความเช่ือมัน่ และไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานหลกัท่ี 4 ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude) ดา้นความพึงพอใจ (E-Satisfaction) และ
ดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึงประกอบดว้ยสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 
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สมมติฐานยอ่ยท่ี 1 ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude)  ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction)  ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 3 ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัดา้นทศันคติ ดา้น
ความพึงพอใจ และด้านความเช่ือมัน่ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มีสมมติฐานของการทดสอบ ดงัน้ี 

H0: i = 0  
เทียบกบั  H1: i  0   (i =1,…,5)  
ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 

              ความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู ้บ ริโภค  
 Generation Y ในประเทศไทย 

ปัจจัย 
ความตั้งใจซ้ือสินค้า Sig. 

(p) 

Collinearity 
Statistics 

B  S.E.       t Tolerance VIF 
    ค่าคงท่ี -0.34 0.13  -0.256 0.01   

     1. ดา้นทศันคติ 0.33 0.05 0.02 5.88 0.55 0.31 3.19 
   2. ดา้นความพึงพอใจ 0.32 0.07 0.22 4.191 0.00* 0.18 5.41 
   3. ดา้นความเช่ือมัน่ 0.72 0.05 0.66 14.60 0.00* 0.26 3.77 
หมายเหตุ: R2 = 0.78, Adjust R2 = 0.78, Standard Error of Estimation = 0.44 
      

จากตารางท่ี 4.23 แสดงใหเ้ห็นว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ และปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ ซ่ึงความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มากท่ีสุด คือ ปัจจยั
ดา้นความเช่ือมัน่ ( = 0.66) รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ( = 0.22) โดยจะเห็นไดว้่าค่า 
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Tolerance มี ค่าไม่ เข้าใกล้ 0  และค่า VIF มี ค่าไม่ เกิน  10  แสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ มี
ความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงตวัแปรปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยูท่ี่ 78% (R2 = 0.78) และส่วน
ท่ีเหลืออีก 22% เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้าํมาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนจาก
การพยากรณ์ (Std. Error) อยูท่ี่ 0.44 ซ่ึงสามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปสมการตามแบบจาํลองไดด้งัน้ี 
 

DM = -0.34 + 0.22SF + 0.66CV 
 

การวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิ (bi) ของตวัแปรต่าง ๆ สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
1) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ (bi) ของตวัแปรปัจจยัดา้นความพึงพอใจมีค่าเท่ากบั 0.22 

หมายความว่า ความพึงพอใจมีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยเปล่ียนแปลง 0.22 คือ 
เม่ือความพึงพอใจเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยมีความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์เพิ่มข้ึน 0.22 หน่วย โดยความพึงพอใจสามารถ
อธิบายการเปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 
4.191 แสดงว่าความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย และมีความสัมพนัธ์ท่ี
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ (bi) ของตวัแปรปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่มีค่าเท่ากบั 0.66 
หมายความว่า ความเช่ือมั่นมีการเปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลให้ความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยเปล่ียนแปลง 0.66 คือ 
เม่ือความเช่ือมัน่เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลทาํใหผู้บ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยมีความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์เพิ่มข้ึน 0.66 หน่วย โดยความเช่ือมัน่สามารถอธิบาย
การเปล่ียนแปลงความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากค่าการทดสอบค่า t เท่ากบั 
14.60 แสดงว่าความเช่ือมัน่มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย และมีความสัมพนัธ์ท่ี
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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4.3.6 สรุปผลการทดสอบการวเิคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear 
Regression)  

 
 จากการกาํหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยัดงัแสดงในบทท่ี 2 ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการ
ทดสอบการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเสน้แบบพหุ (Multiple Linear Regression) ไดด้งัรูปต่อไปน้ี 
 
 
                                                                  

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

หมายเหตุ :             แสดงวา่ มีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 
                              ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
                              แสดงวา่ ไม่มีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
                             ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 

รูปท่ี 4.2 สรุปผลปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน ์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 

ความคาดหวงัในความพยายาม 

ความไวว้างใจ 

แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 

ความเคยชิน 

 

 
 
 

ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย

ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศ

ไทย 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.23 

Sig = 0.00 

สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 

อิทธิพลทางสังคม 

มูลค่าราคา 

ความเส่ียง 

Sig = 0.15 

Sig = 0.00 

Sig = 0.07 

Sig = 0.58 
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หมายเหตุ :        แสดงวา่ มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
                                        ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
                         แสดงวา่ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
                                        ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 

รูปท่ี 4.3 สรุปผลปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 

ความคาดหวงัในความพยายาม 

ความไวว้างใจ 

แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 

ความเคยชิน 

 

 
 
 

ความพึงพอใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ใน

ประเทศไทย 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.01 

Sig = 0.06 

Sig = 0.00 

สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 

อิทธิพลทางสังคม 

มูลค่าราคา 

ความเส่ียง 

Sig = 0.20 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 
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หมายเหตุ :        แสดงวา่ มีผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 
                                        ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
                         แสดงวา่ ไม่มีผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
                                        ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 

รูปท่ี 4.4 สรุปผลปัจจยัท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 

 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 

ความคาดหวงัในความพยายาม 

ความไวว้างใจ 

แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 

ความเคยชิน 

 

 
 
 

ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศ

ไทย 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

สภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 

อิทธิพลทางสังคม 

มูลค่าราคา 

ความเส่ียง 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 

Sig = 0.26 
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หมายเหตุ :        แสดงวา่ มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม 
                                        ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
                         แสดงวา่ ไม่มีผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
                                        ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 

รูปท่ี 4.5 สรุปผลปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของ 
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 

ทศันคติ  

 
 
 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์

ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศ

ไทย 

Sig = 0.55 

ความพึงพอใจ 

ความเช่ือมัน่ 

Sig = 0.00 

Sig = 0.00 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจิยัเชิงคุณภาพ 

 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผูท่ี้ปฏิบัติงานอยู่ในตาํแหน่งผูบ้ริหาร

ระดบักลางข้ึนไป ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการจดัทาํกลยุทธ์ดา้นการตลาดออนไลน์มาแลว้ไม่
น้อยกว่า 5 ปี และเป็นผูท่ี้ปฏิบติังานอยู่ในธุรกิจท่ีจดัจาํหน่ายเก่ียวกับสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จาํนวน 17 คน โดยใชแ้นวคาํถามเพื่อการสัมภาษณ์ท่ีผูว้ิจยัไดก้าํหนดข้ึน ซ่ึงสามารถสรุป
ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ไดด้งัน้ี 

 
4.4.1 ลกัษณะของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y  

 
เม่ือกล่าวถึงลกัษณะโดยทัว่ไปของกลุ่ม Generation Y จะพบว่า กลุ่ม Generation Y เป็น

กลุ่มคนท่ีมีความทนัสมยั ตอ้งการความรวดเร็ว ไม่ตกยคุ มกัจะเบ่ือง่าย มีความสามารถและกาํลงัซ้ือ
สูง เน่ืองจากอยู่ในวยัทาํงานและคุน้เคยกับระบบปฏิบติัการคอมพิวเตอร์ สามารถใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ท่ีหลากหลาย จึงทาํให้เป็นกลุ่มคนท่ีมีความทันสมยัต่อเทคโนโลยีโดยสามารถใช้
อุปกรณ์และเคร่ืองมือ อาทิ ไอโฟน ไอพอต โนต้บุ๊ก และกลอ้งดิจิทลัไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว และมกัจะ
มีความหมกมุ่นอยูก่บัตวัเอง ติดเพื่อน ชอบทาํหลาย ๆ อยา่งพร้อมกนั เป็นคนท่ีชอบทาํเสียงดงั แต่จะ
มีความคิดในลกัษณะของการมองโลกในแง่ดี มีศกัยภาพสูงมากในการเรียนรู้มากกว่าคนรุ่นใด ๆ มี
พลงัในตวัเอง และมกัคิดนอกกรอบ โดยมีความคิดท่ีแปลกแหวกแนว และมีความมัน่ใจในตวัเอง
ค่อนขา้งสูง สามารถเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และพร้อมพฒันาตนเองอยูเ่สมอ นอกจากน้ียงั
เป็นกลุ่มคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองแฟชัน่และกระแสนิยม ซ่ึงความสามารถของ Generation Y ใน
ด้านการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่  ๆ  ทั้ งเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และการส่ือสาร
อิเลก็ทรอนิกส์ ลว้นเป็นความรู้และทกัษะท่ีจาํเป็นต่อการทาํงานในโลกยคุไร้พรมแดนในปัจจุบนั 
  

อย่างไรก็ตาม  Generation Y ยังมีลักษณะพิ เศษท่ีนอกเหนือจากท่ีกล่าวมาแล้ว  คือ  
กลุ่ม Generation Y จะมีความน่าเป็นห่วงในเร่ืองของการใช้เงิน เพราะพฤติกรรมการซ้ือแบบ
ทัศนคติท่ีว่า “ของมันต้องมี” ได้ทําให้กลุ่ม Generation Y มีการใช้จ่ายแบบไม่จาํเป็นและอาจ
ก่อให้เกิดเป็นหน้ีสินในท่ีสุด ลกัษณะพฤติกรรมดงักล่าวเกิดจากทศันคติเก่ียวกบัการบริโภคนิยม 
การตดัสินใจซ้ือแบบไม่คิด และการมีทศันคติท่ีว่าความสุขท่ีซ้ือดว้ยประสบการณ์ จึงทาํให้กลุ่ม 
Generation Y มีการใช้จ่ายท่ีฟุ่ มเฟือย และท่ีสําคญัคือ กลุ่ม Generation Y จะปฏิเสธการซ้ือสินคา้
แบบเดิม ๆ แต่มกัจะแสวงหาการจบัจ่ายแบบท่ีหลากหลายช่องทาง รวมทั้งมีพฤติกรรมท่ีรักความ
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บนัเทิง ช่ืนชอบสีสันสดใส รักบรรยากาศสนุกสนาน มีพฤติกรรมแบบการทาํงานหรือทาํกิจกรรม
ต่าง ๆ ภายในเวลาเดียวกนั รับชมโทรทศัน์และส่ือวิทยุน้อยลง แต่ไปเพิ่มท่ีการส่ือสารแบบไร้สาย
และการส่ือสารทางอินเทอร์เน็ต มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีตํ่ากว่ากลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ และท่ี
สาํคญัคือ ไม่กลวัการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลย ีแต่กลบัรู้สึกทา้ทายและการมองการเปล่ียนแปลง
ดงักล่าวในแง่บวก 
 

4.4.2 สาเหตุทีท่าํให้กลุ่มผู้บริโภค Generation Y เลอืกใช้ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือสินค้า
แฟช่ัน  
 

ช่องทางออนไลน์นบัไดว้่าเป็นช่องทางท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ให้ความสาํคญัเป็น
อย่างมากในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนท่ีมีความช่ืน
ชอบในการใช้เทคโนโลยี และมีความคิดท่ีจะทดลองส่ิงแปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา จึงมกัจะไม่ให้
ความสนใจกบัวิธีการซ้ือในรูปแบบเดิม ๆ อีกทั้งวิธีการซ้ือในรูปแบบออนไลน์น้ีเป็นช่องทางท่ีทาํให้
ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้เป็นอยา่งดี ทั้งน้ีเน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ดงักล่าวไดส้ร้างความสะดวกสบายเพราะมีบริการจดัส่งถึงท่ีพกัและมีสินคา้ให้เลือกซ้ือมากมาย มี
ความคล่องตวั เหมาะสมกบัสถานการณ์ปัจจุบนั ไม่ตอ้งเดินทางไกล ประหยดัเวลา มีอิสระในการ
เลือกซ้ือสินคา้ สามารถเปรียบเทียบสเปกและคุณภาพสินคา้ไดง่้ายจากการรีวิวของกลุ่มลูกคา้ท่ีเคย
ซ้ือ อีกทั้งการจดัจาํหน่ายของผูจ้ดัจาํหน่ายในบางรายจะมีการกาํหนดราคาในการจดัจาํหน่ายท่ีตํ่า
กว่าการซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านดว้ยตนเอง นอกจากน้ีกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y สามารถศึกษาขอ้มูล
ผลการตอบรับจากลูกคา้คนอ่ืน ๆ ไดเ้พื่อประกอบการตดัสินใจก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี
มีผลต่อความตั้งใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้

 
“วิธีการซ้ือในรูปแบบออนไลน์น้ีเป็นช่องทางท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีเกิดความตั้งใจท่ี
จะซ้ือสินคา้เป็นอยา่งดีเพราะเป็นการใชเ้ทคโนโลยท่ีีมีอยูใ่หเ้กิดความสะดวกสบายใหม้าก
ท่ีสุด”(นาง I, การส่ือสารส่วนบุคคล, 29 มิถุนายน 2563) 
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4.4.3 ปัจจัยด้านความเส่ียงมีผลต่อทศันคตแิละความเช่ือม่ันในการซ้ือสินค้าผ่านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
 ผูใ้ห้สัมภาษณ์จาํนวน 8 คน เห็นดว้ยว่า พฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เป็นคน
ท่ีทนัสมยั ไม่ตกยุค มุ่งเน้นท่ีความสะดวกสบาย ราคาสินคา้ท่ีตํ่ากว่า และมกัจะเบ่ือง่าย สามารถ
เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และพร้อมพฒันาตนเองอยูเ่สมอ อีกทั้งยงัเป็นผูท่ี้ชอบสินคา้ใหม่ จึง
ไม่อาจปฏิเสธท่ีจะทดลองสินคา้ไดอ้นัแสดงใหเ้ห็นถึงการชอบความเส่ียง จึงทาํใหค้วามเส่ียงไม่มีผล
ต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี นอกจากน้ียงัจะเห็นไดจ้ากพฤติกรรมการลงทุน
ทาํธุรกรรมทางดา้นการเงิน กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y จะเป็นกลุ่มท่ีชอบลงทุนในธุรกรรมการเงิน
ท่ีมีความเส่ียงสูง และความเส่ียงดงักล่าวถือไดว้่าเป็นปัจจยัท่ียอมรับไดไ้ม่ว่าจะเกิดอะไรข้ึนก็ตาม 
พฤติกรรมน้ีจึงเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นว่าสาํหรับกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ี
ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ 
  

“เห็นดว้ยว่า ความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ในการซ้ือ
สินคา้เพราะกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y จะเป็นกลุ่มท่ีชอบลงทุนในธุรกรรมการเงินท่ีมี
ความเส่ียงสูง และความเส่ียงดงักล่าวถือไดว้า่เป็นปัจจยัท่ียอมรับไดไ้ม่วา่จะเกิดอะไรข้ึนก็
ตาม” (นาย G, การส่ือสารส่วนบุคคล, 16 กรกฎาคม 2563) 
 
แต่อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาในมุมมองท่ีแตกต่างกนั ผูใ้ห้สัมภาษณ์จาํนวน 9 คน เห็น

ด้วยว่าปัจจยัด้านความเส่ียงถือเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ได้ เพราะ การ
ตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์นั้น ราคา คือ ส่ิงแรกท่ีใชคื้อ การตดัสินใจ รวมไปถึงความ
ไวว้างใจในคุณภาพสินคา้ และหากผูบ้ริโภค Generation Y ไดเ้กิดการรับรู้ความเส่ียงจากกลุ่มเพื่อน
ก็อาจจะทาํให้เกิดทศันคติในด้านลบและอาจทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ท่ีลดน้อยลง ทั้งน้ีเพราะโดย
พื้นฐานแลว้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y จะเป็นกลุ่มคนท่ีตอ้งการให้ตนเองเกิดการยอมรับจากคน
ในสังคม อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มคนท่ีชอบความเร็ว ตอ้งการส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งทนัใจ 
จึงตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ภายใตค้วามเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนได ้อีกทั้งประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงในบางคร้ังผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดรั้บสินคา้หรือไดรั้บสินคา้ไม่ตรงกบัความตอ้งการท่ีระบุ
ไปจึงทาํให้เกิดความลงัเล แต่เม่ือเกิดความเส่ียงข้ึนแลว้ กลุ่มผูบ้ริโภคก็มกัจะยอมรับได้ในส่ิงท่ี
เกิดข้ึนและนาํมาใชเ้ป็นประสบการณ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไป  
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“ไม่เห็นดว้ยว่า ความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ในการซ้ือ
สินคา้ เพราะ ดว้ยการตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์นั้น ราคา คือ ส่ิงแรกท่ีใช้
ตดัสินใจ รวมไปถึงความไวว้างใจในคุณภาพสินคา้และคุณภาพสินคา้ท่ีดี” (นางสาว B, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2563). 
 
จากการใหข้อ้มูลดงักล่าว พบวา่ โดยส่วนใหญ่ผูใ้หข้อ้มูล ผูใ้หส้มัภาษณ์จาํนวน 9 คน จะมี

ความคิดเห็นเหมือนกนัมากท่ีสุดในประเด็นท่ีว่าความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและ
ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
และรองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่
ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  

 
4.4.4 ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกมีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลยใีนโลกยคุปัจจุบนัไดท้าํใหก้ลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 

มีความสะดวกสบายในการใชช่้องทางส่ือสารออนไลน์เพื่อทาํการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการ และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคแทบทุกคนก็จะมีอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเขา้ถึงการส่ือสารออนไลน์ ประกอบกบัการพฒันา
ความเร็วของผูใ้ห้บริการด้านอินเทอร์เน็ต จึงทาํให้การเขา้ถึงช่องทางดังกล่าวมีความครบถว้น
สมบูรณ์ ดงันั้นความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการซ้ือสินคา้จึงไม่ไดเ้กิดข้ึนจากปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิง
อาํนวยความสะดวกต่าง ๆ เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ทุกคนมีปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวย
ความสะดวกอยา่งเพียบพร้อมและสมบูรณ์อยูแ่ลว้ แต่ความพึงพอใจดงักล่าวน่าจะเกิดข้ึนจากปัจจยั
อ่ืน ๆ ท่ีเป็นแรงผลกัดนัใหเ้กิดการเลือกซ้ือสินคา้ ไม่วา่จะเป็นความพยายามในการท่ีจะเขา้ถึงร้านคา้
ของผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้ ราคาของการจดัจาํหน่ายสินคา้เม่ือเทียบกับผูจ้าํหน่ายหลายราย ความมี
ประสิทธิภาพของการนาํเสนอสินคา้เพ่ือการจดัจาํหน่ายของผูจ้ดัจาํหน่าย ความเคยชินจากการท่ีเคย
มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้จากผูจ้ดัจาํหน่ายรายนั้น ๆ เป็นตน้ 

 
นอกจากน้ีการออกแบบเวบ็ไซตย์งัถือไดว้่าเป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัต่อการสร้างให้เกิด

ความพึงพอในแก่ก ลุ่มผู ้บ ริโภค  Generation Y เป็นอย่างยิ่ง  เว็บไซต์ ท่ี มี คุณภาพจะทําให้
สภาพแวดลอ้มทางการซ้ือสินคา้ของกลุ่มลูกคา้มีประโยชน์และสนุกสนานมากยิ่งข้ึน ซ่ึงถือไดว้่า
เป็นส่ิงท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ทางเวบ็ไซตอ์ย่างยิ่ง ดงันั้นผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้
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ทางเวบ็ไซตค์วรส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ท่ีมีประโยชน์และสนุกสนาน 
แต่อยา่งไรก็ตามการออกแบบเวบ็ไซตจ์ะตอ้งคาํนึงถึงแรงจูงใจของผูบ้ริโภคดว้ย และควรมีช่องทาง
ในการร้องเรียนเว็บไซต์ มีการรักษาความปลอดภัยท่ีแข็งแกร่ง เช่ือถือได้ และมีมาตรการหรือ
นโยบายในการเพ่ิมคาํถามท่ีพบบ่อย รวมถึงขอ้ความ เช่น เซิร์ฟเวอร์น้ีมีความปลอดภยั เป็นตน้ และ
ในกรณีท่ีมีลูกคา้ใหม่มีแนวโนม้ท่ีจะวิจารณ์เวบ็ไซตโ์ดยการร้องเรียน นัน่คือส่ิงท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึง
คุณภาพและความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์ซ่ึงผูจ้ดัจาํหน่ายของเวบ็ไซตน์ั้น ๆ ควรทาํการยอมรับและ
นําความคิดเห็นต่าง ๆ เหล่านั้ นมาพฒันาและปรับปรุงเพื่อให้เกิดความพึงพอใจจากกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายเพิ่มมากข้ึน เพราะเม่ือความไม่พึงพอใจไดรั้บการแกไ้ข อาจทาํใหเ้กิดการสร้างความผกูพนั 
เพื่อใหผู้ใ้ชง้านมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง 
  

“คนใน Generation Y ทุกวนัน้ีเคา้มีโทรศพัทมื์อถือ มีคอมพิวเตอร์ มีโนต้บุ๊ก ครบถว้นกนั
ทุกคนอยูแ่ลว้ แถมยงัมีอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ือสารออนไลน์ไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว ดงันั้นความพึงพอใจจึงไม่ไดเ้กิดจากสาเหตุน้ี น่าจะเกิดจากปัจจยัอ่ืนมากกว่า”  
(นาย M, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 พฤศจิกายน 2563) 

 
“ผมคิดว่าเร่ืองของคุณภาพเว็บไซต์น่าจะเป็นส่ิงท่ีสําคญัมากกว่าสภาพส่ิงอาํนวยความ
สะดวกท่ีเกิดข้ึนจากอุปกรณ์หรือความเร็วของอินเทอร์เน็ต เพราะคุณภาพของเวบ็ไซตเ์ป็น
ส่ิงท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เป็นอยา่งยิ่ง” (นาย P, การส่ือสารส่วนบุคคล, 11 
พฤศจิกายน 2563) 
 
จากการให้ขอ้มูลดงักล่าว พบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูล จาํนวน 17 คน มีความคิดเห็นเหมือนกนัมาก

ท่ีสุดในประเด็นท่ีว่าส่ิงอาํนวยความสะดวกเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  และรองลงมา คือ มีความคิดเห็น
ว่าการออกแบบเว็บไซต์เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  
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4.4.5 ปัจจัยด้านทัศนคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือม่ัน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย  

 
ปัจจยัดา้นทศันคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ถือไดว้่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทยอยา่งยิง่ ทั้งน้ีจะเห็นไดว้่า ทศันคติไดเ้ร่ิมเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค Generation Y มีความตอ้งการท่ีใช้
เทคโนโลยแีละนวตักรรมมาเป็นช่องทางในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพราะนัน่คือส่ิงท่ีแสดง
ให้เห็นถึงระดบัความคิดต่อการเลือกใชช่้องทางในการซ้ือสินคา้ และผูบ้ริโภค Generation Y มกัจะ
เกิดทศันคติท่ีดีต่อช่องทางการจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์ เพราะคุณลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคเองท่ี
ชอบความสะดวกสบาย ชอบลองส่ิงแปลกใหม่ อีกทั้งช่องทางออนไลน์ยงัเป็นช่องทางท่ีจะทาํให้
กลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีสามารถพิจารณาเปรียบเทียบหรือตรวจสอบเพ่ือหาทางเลือกท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการไดม้ากท่ีสุด ดว้ยการคน้หาหรือติดตามขอ้มูลข่าวสารโดยใชช่้องทางออนไลน์เป็นหลกั และ
ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีถือไดว้า่เป็นจุดท่ีก่อใหเ้กิดทศันคติ  

 
เม่ือผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อช่องทางการจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิด

ความพึงพอใจก็ต่อเม่ือผูจ้ ัดจาํหน่ายสินคา้ได้นําเสนอสินคา้ท่ีตรงกับความต้องการ โดยอาศัย
คุณลกัษณะของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับช่องทางออนไลน์มาใช้ในการนําเสนอสินคา้ให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงความพึงพอใจเหล่าน้ีจะก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

 Generation Y ไดเ้ป็นอยา่งดี และเม่ือเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดความเช่ือมัน่ข้ึน
กต่็อเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ หากสินคา้ท่ีไดรั้บนั้น
ตรงตามความเป็นจริงท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขาย ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความประทบัใจและเกิดความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้จากผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิมเหล่านั้นต่อไปอยา่งต่อเน่ือง ดงันั้นการทาํใหผู้บ้ริโภค
เช่ือมั่นได้ถือว่าเป็นส่ิงสําคญัในการทาํการตลาดออนไลน์ เพราะความเช่ือมั่นเหล่าน้ีจะทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือต่อไปในอนาคตอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งยงัจะก่อให้เกิดการบอกต่อแก่
ผูบ้ริโภครายอ่ืน เพราะกลุ่ม Generation Y เป็นกลุ่มท่ีชอบสังคม การนาํประสบการณ์ท่ีดีไปบอกต่อ
ในกลุ่มสงัคมออนไลน์จะยิง่ทาํใหผู้จ้ดัจาํหน่ายสินคา้มีผูบ้ริโภครายใหม่เกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  

 
“เห็นด้วย เพราะผูบ้ริโภค Generation Y มกัจะเกิดทศันคติท่ีดีต่อช่องทางการจาํหน่าย
สินคา้ออนไลน์ เพราะคุณลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคเองท่ีชอบความสะดวกสบาย ชอบ
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ลองส่ิงแปลกใหม่ อีกทั้งช่องทางออนไลน์ยงัเป็นช่องทางท่ีจะทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่ม
น้ีสามารถพิจารณาเปรียบเทียบหรือตรวจสอบเพื่อหาทางเลือกท่ีตรงกบัความตอ้งการได้
มากท่ีสุด ดว้ยการคน้หาหรือติดตามขอ้มูลข่าวสารโดยใชช่้องทางออนไลน์เป็นหลกั และ
ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีถือไดว้่าเป็นจุดท่ีก่อให้เกิดทศันคติ” (นาย F, การส่ือสารส่วนบุคคล, 3  
กรกฎาคม 2563) 
 
จากการให้ขอ้มูลดงักล่าว พบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูล จาํนวน 17 คน จะมีความคิดเห็นเหมือนกนั

มากท่ีสุดในประเด็นท่ีว่าทศันคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
4.4.6 วธีิการหรือกลยุทธ์ใดทีจ่ะทาํให้ กลุ่มผู้บริโภค Generation Y เกดิทศันคติ ความพงึ

พอใจและความเช่ือม่ันในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ 
 
การท่ีจะทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เกิดทศันคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่

ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางจดัจาํหน่ายออนไลน์ไดน้ั้น ผูจ้ดัจาํหน่ายควรใหค้วามสาํคญัต่อคุณภาพ
สินคา้ คุณภาพดา้นการติดต่อส่ือสาร คุณภาพดา้นการรับประกนัสินคา้ คุณภาพดา้นการจดัส่งตรง
เวลา คุณภาพบริการ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ราคาท่ีเหมาะสม ความรวดเร็วในการจดัส่งและ
บริการหลงัการขาย การรีวิวคุณภาพสินคา้ การแจง้วนัจดัส่งท่ีชดัเจนใน การจดัโปรโมชัน่ใหม่ ๆ 
การให้ความจริงใจ การนาํเสนอขอ้มูลท่ีตรงกบัความเป็นจริง การไม่หลอกลวง การให้ความสาํคญั
แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การทาํให้เกิดการยอมรับในโลกสังคมออนไลน์ การมีส่วนร่วมในการตอบ
คาํถามหรือช้ีแจงเหตุผลต่อปรากฎการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์     
การนาํเสนอสินคา้ใหม่ ๆ เป็นประจาํอย่างต่อเน่ือง การพฒันารูปแบบและวิธีการในการนาํเสนอ
สินคา้ให้มีความน่าสนใจและดึงดูดใจ การไม่โตต้อบต่อส่ิงท่ีลูกคา้ไม่พึงพอใจดว้ยความรุนแรง    
การใส่ใจในรายละเอียดต่าง ๆ ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การเพิ่มช่องทางการจาํหน่ายสินค้าท่ี
หลากหลาย เช่น สินคา้ช้ินเดียวกนัมีการจดัจาํหน่ายทั้งทางเพจเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ เป็นตน้ 
การทาํให้ผูบ้ริโภคได้เขา้มามีส่วนร่วมในการจัดจาํหน่ายสินคา้ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี ถือได้ว่าเป็น         
กลยุทธ์หรือวิธีการหน่ึงท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภค Generation Y เกิดทศันคติ ความพึงพอใจและความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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“การนาํเสนอขอ้มูลท่ีตรงกบัความเป็นจริง การพฒันารูปแบบและวิธีการในการนาํเสนอ
สินคา้ให้มีความน่าสนใจและดึงดูดใจ ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์หรือวิธีการหน่ึงท่ีจะทาํให้
ผูบ้ริโภค Generation Y เกิดทศันคติความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ได้เป็นอย่างดี” (นาย N, การส่ือสารส่วนบุคคล, 26  
กรกฎาคม 2563) 

 
4.4.7 วธีิการทีจ่ะทาํให้กลุ่มผู้บริโภค Generation Y มีความต้องการซ้ือสินค้าอย่าง

ต่อเน่ือง  
 
การท่ีจะทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  มีความตอ้งการซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ืองไดน้ั้น     

ผูป้ระกอบธุรกิจจะตอ้งมุ่งเนน้ในเร่ืองมาตรฐานของคุณภาพผลิตภณัฑห์รือบริการ การบริการหลงั
การขาย การแนะนาํการใชสิ้นคา้ ใส่ใจลูกคา้อยา่งเท่าเทียมกนั สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มลูกคา้
เป้าหมายเพื่อรักษาฐานลูกคา้เก่า รวมไปถึงการจดัสรรรูปแบบและช่องทางการส่ือสารกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y โดยเลือกใชข้อ้ความทางการตลาดท่ีจริงใจ เพราะส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นส่ิงท่ีช่วย
สร้างความพึงพอใจ และทศันคติท่ีดีให้เกิดข้ึนไดใ้นกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y นอกจากน้ีควรมี
การจดัทาํกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การลุน้รับของรางวลั 
ถึงแมว้่าจะเป็นกลยุทธ์แบบเดิมแต่ก็เป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยเพิ่มยอดขายไดเ้ป็นอย่างดี ซ่ึงจะเห็นไดว้่า    
การไดรั้บความช่ืนชมจากผูจ้ดัจาํหน่ายในการถ่ายทอดสดเพ่ือการเสนอสินคา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ถือไดว้่าเป็นส่ิงหน่ึงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจ โดยเฉพาะการไดรั้บตาํแหน่งเป็นแฟน 
ตวัยงของเพจ เน่ืองจากส่ิงน้ีจะทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เกิดความภาคภูมิใจในการไดรั้บ
ความสนใจและการให้ความสําคญัจากผูจ้ ัดจาํหน่าย และยิ่งหากมีการจัดกิจกรรมพิเศษให้แก่
กลุ่มเป้าหมายดงักล่าวน้ีก็จะยิ่งทาํใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีเป็นลูกคา้ประจาํของเพจนั้น ๆ ไปอยา่ง
ต่อเน่ือง ดงันั้นการให้ความสําคญัโดยการให้ตาํแหน่งหรือการแต่งตั้งให้สังคมออนไลน์ไดรั้บรู้ 
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีก็จะเกิดความประทบัใจและยินดีท่ีจะติดตามการจดัจาํหน่ายสินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่าย
รายอ่ืนต่อไปอยา่งต่อเน่ือง 

 
“การได้รับความช่ืนชมจากผูจ้ ัดจาํหน่ายในการถ่ายทอดสดเพื่อการเสนอสินค้าผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ถือไดว้่าเป็นส่ิงหน่ึงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจ โดยเฉพาะการ
ไดรั้บตาํแหน่งเป็นแฟนตวัยงของเพจ เน่ืองจากส่ิงน้ีจะทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
เกิดความภาคภูมิใจในการไดรั้บความสนใจและการให้ความสาํคญัจากผูจ้ดัจาํหน่าย และ
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ยิง่หากมีการจดักิจกรรมพิเศษให้แก่กลุ่มเป้าหมายดงักล่าวน้ีก็จะยิ่งทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภคใน
กลุ่มน้ีเป็นลูกคา้ประจาํของเพจนั้น ๆ ไปอยา่งต่อเน่ือง ดงันั้นการให้ความสําคญัโดยการ
ให้ตาํแหน่งหรือการแต่งตั้ งให้สังคมออนไลน์ได้รับรู้ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีก็จะเกิดความ
ประทบัใจและยินดีท่ีจะติดตามการจดัจาํหน่ายสินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่ายรายอ่ืนต่อไปอย่าง
ต่อเน่ือง” (นางสาว H, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1  กรกฎาคม 2563) 
 
4.4.8 การให้ความสําคัญกับกลุ่มผู้บริโภค Generation Y และกลยุทธ์ที่ สําคัญในการ

พฒันาช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าออนไลน์แก่กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว  
 
กลยุทธ์ท่ีสําคัญในการพัฒนาช่องทางการจัดจาํหน่ายสินค้าออนไลน์คือ สร้างความ

ประทบัใจด้านการบริการให้ผูบ้ริโภคพอใจท่ีจะกลบัมาซ้ือซํ้ า สร้างความสัมพนัธ์ทางออนไลน์ 
สร้างความสะดวก ปลอดภยั การรับประกัน การจดัจาํหน่ายในราคาท่ีเป็นธรรม และควรทาํการ
แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ออกมาเป็นกลุ่มเป้าหมายหน่ึง เพื่อทาํการวิเคราะห์กาํลงัซ้ืออย่าง
ใกลชิ้ด และเพื่อการตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวไดอ้ย่างแม่นยาํ และควร
ทาํการศึกษาคุณลกัษณะเด่นของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อย่างรอบคอบ เพราะกลุ่มผูบ้ริโภค 
 Generation Y จะมีคุณลกัษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากคนเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีผกูพนั
กบัอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นคุณลกัษณะท่ีโดดเด่นเหมือนกนัทัว่โลก ดงันั้น
เพ่ือเป็นการดึงดูดกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็น Generation Y ผูป้ระกอบธุรกิจจะตอ้งเขา้ใจทั้งความคิด ความ
สนใจ ทศันคติ ค่านิยม และวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีใหลึ้กซ้ึงเพื่อใหผู้ป้ระกอบธุรกิจสามารถท่ี
จะตอบสนองผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
  

“ควรทาํการศึกษาคุณลกัษณะเด่นของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อย่างรอบคอบ เพราะ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y จะมีคุณลักษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากคนเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีผกูพนักบัอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นคุณลกัษณะ
ท่ีโดดเด่นเหมือนกนัทัว่โลก” (นาย F, การส่ือสารส่วนบุคคล, 3  กรกฎาคม 2563) 
 
นอกจากน้ีในการกาํหนดกลยทุธ์ดงักล่าว ผูก้าํหนดกลยทุธ์จะตอ้งตีความคุณลกัษณะเด่น

ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ให้สามารถนาํไปใชป้ระโยชน์เชิงธุรกิจเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ตลาดกลุ่มน้ีใหไ้ด ้แต่อยา่งไรก็ตามในกลุ่มผลิตภณัฑห์รือบริการบางประเภทอาจจะไม่สามารถควา้
โอกาสจากกลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีไดท้นัที แต่ก็มีบางธุรกิจท่ียงัจะสามารถนาํคุณลกัษณะเด่นของ
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ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีไปคิดคน้และเปิดตวัผลิตภณัฑใ์ห้เหมาะสมสอดคลอ้งกบัช่วงอาย ุและอีกวิธีการ
หน่ึงคือ การศึกษาโมเดลธุรกิจท่ีประสบความสาํเร็จทั้งในประเทศและต่างประเทศเพ่ือนาํมาใชใ้น
การสร้างแนวคิดเก่ียวกบัโมเดลธุรกิจสําหรับผูบ้ริโภค Generation Y แต่จะตอ้งมีการพฒันาให้มี
ความสอดคลอ้งและเหมาะสมกบัคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคในกลุ่มดงักล่าวของประเทศไทย เพราะ
พฤติกรรมบางอย่างของกลุ่มผู ้บริโภคในกลุ่มน้ีอาจจะมีความแตกต่างกับกลุ่มผู ้บริโภคใน
ต่างประเทศ ดงันั้นจึงตอ้งมีการปรับเปล่ียนใหมี้ความเหมาะสม 

 
“ทาํการศึกษาโมเดลธุรกิจท่ีประสบความสาํเร็จทั้งในประเทศและต่างประเทศเพื่อนาํมาใช้
ในการสร้างแนวคิดเก่ียวกบัโมเดลธุรกิจสําหรับผูบ้ริโภค Generation Y แต่จะตอ้งมีการ
พฒันาใหมี้ความสอดคลอ้งและเหมาะสมกบัคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคในกลุ่มดงักล่าวของ
ประเทศไทย เพราะพฤติกรรมบางอยา่งของกลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีอาจจะมีความแตกต่าง
กบักลุ่มผูบ้ริโภคในต่างประเทศ ดงันั้นจึงตอ้งมีการปรับเปล่ียนใหมี้ความเหมาะสม” (นาง 
I, การส่ือสารส่วนบุคคล, 29 มิถุนายน 2563) 

 
 4.4.9 ข้อเสนอแนะ 
 

ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีดาํเนินการจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ควร
สร้างความเช่ือมัน่ให้ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการทาํให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจว่าจะไดรั้บสินคา้ท่ีดี มี
คุณภาพ และควรพฒันาสินคา้อย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีอาจจะเปล่ียนแปลงใน
อนาคต โดยเน้นไปท่ีการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ (Pain Point) เพ่ือทาํให้ตอบโจทยใ์นระยะยาวได ้
นอกจากน้ีควรมุ่งเน้นไปท่ีเน้ือหาในการนําเสนอข้อมูล  (Focus on Content) กระตุ้นอารมณ์ 
(Stimuate Emotiion) การปรับแต่เวบ็ไซตเ์ป็นปัจจยัสาํคญั (Search Engine Optimization) สร้างความ
ไวว้างใจเพื่อสร้างโอกาสให้แก่ลูกคา้ (Create Trust to Prospect Customers) มุ่งเน้นการตอบสนอง
ต่อกลุ่มลูกคา้ (Be Responsive)  

 
“สร้างความเช่ือมัน่ให้ผูบ้ริโภคว่าจะได้รับสินคา้ท่ีดี มีคุณภาพ และพฒันาสินคา้อย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีอาจจะเปล่ียนแปลงในอนาคต” (นางสาว A, การ
ส่ือสารส่วนบุคคล, 17 กรกฎาคม 2563) 
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4.5 ตารางสรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจิยัเชิงปริมาณและการวจิยัเชิงคุณภาพ 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณและการวจิยัเชิงคุณภาพผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.24 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีมีอิทธิพลต่อ 
                      ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 

ทศันคติในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทาง 
การจดัจาํหน่าย

ออนไลน์ 

ความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ 

ความเช่ือมัน่ในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ 

การวิจยั 
เชิง

ปริมาณ 

การวิจยั 
เชิง 

คุณภาพ 

การวิจยั 
เชิง

ปริมาณ 

การวิจยั 
เชิง

คุณภาพ 

การวิจยั 
เชิง

ปริมาณ 

การวิจยั 
เชิง

คุณภาพ 
ดา้นความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 

      

ดา้นความคาดหวงัใน
ความพยายาม  

      

ดา้นความไวว้างใจ        
ด้ าน แ รง จู งใจด้ าน
ความบนัเทิง  

      

ดา้นความเคยชิน       
ด้านสภาพส่ิงอาํนวย
ความสะดวก 

      

ดา้นอิทธิพลทางสงัคม       
ดา้นมูลค่าราคา       
ดา้นความเส่ียง       
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ตารางท่ี 4.25 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีมีต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y   

                     ในประเทศไทย 

ปัจจยั 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 

การวิจยัเชิงปริมาณ การวิจยัเชิงคุณภาพ 
ดา้นทศันคติ   
ดา้นความพึงพอใจ   
ดา้นความเช่ือมัน่   
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บทที ่5 

 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยั เร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยั
ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชินปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยั
ดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมีผลต่อทศันคติของการจดั
จาํหน่ายผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย เพ่ือ
ศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม  ปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจด้านความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชินปัจจยัด้านสภาพส่ิง
อาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ของการจดัจาํหน่ายผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความ
บนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชินปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม 
ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และปัจจยัดา้นความเส่ียงท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ของการจดัจาํหน่ายผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย เพื่อศึกษาปัจจยัดา้น
ทศันคติท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศ
ไทย และเพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นการวิจยัแบบผสมระหว่าง
การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดออนไลน์ จาํนวน  17 คน และ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีอายุระหว่าง 21 ปี ถึง 37 ปี และเป็นผูท่ี้มี
พฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ จาํนวน 400 คน หลงัจากนั้นไดน้าํ
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ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์และการแจกแบบสอบถามมาทาํการวิเคราะห์และประมวลผล ซ่ึงผูว้ิจยั
สามารถสรุปผล อภิปรายผล และใหข้อ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 

 
5.1 สรุปผล 
 

5.1.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจัิยเชิงปริมาณ 
 

5.1.1.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัแปรตน้ท่ีใชใ้นการวิจยั 
 

   1) ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ของกลุ่มผู ้บริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งต่อปัจจยัดา้น
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็น
ดว้ยอยา่งยิง่วา่ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีระเบียบในการนาํเสนอขอ้มูลของ
สินคา้เป็นหมวดหมู่อยา่งดี ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีการออกแบบระบบ
การทาํธุรกรรมท่ีตรวจสอบได ้ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยง่าย ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีการใชง้านท่ีไม่ยุง่ยาก
ซบัซอ้นต่อการคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการ และช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีการ
โหลดขอ้มูลในแต่ละหน้าต่างของสินคา้ไดอ้ย่างครบถว้นทุกประเด็น เช่น ขนาด ราคา สี เป็นตน้ 
ตามลาํดบั 

 
2) ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ของ

กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่าง
ยิ่งต่อปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งว่าผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ตอ้ง
แสดงถึงความกระตือรือร้น ท่ีจะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีแสดงออกถึงความพยายามท่ีจะนาํเสนอสินคา้ใหเ้กิดความน่าสนใจ  ช่องทางการ
จดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ท่ีเกิด
จากผูจ้ดัจาํหน่ายไดอ้ย่างรวดเร็ว ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการสินคา้ของผูซ้ื้อไดอ้ย่างหลากหลาย  และช่องทางการจดัจาํหน่า
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สินคา้แฟชั่นออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกับผูจ้ ัดจาํหน่ายได้ตลอดเวลา 
ตามลาํดบั 

3) ปั จ จัย ด้ า นคว าม ไ ว้ว า ง ใ จ  ( E-Trust) ขอ งก ลุ่ มผู ้บ ริ โ ภค                           
Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่ต่อปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจ ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า
ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือในตวัตนของผูจ้ดั
จาํหน่าย เพื่อทาํให้เกิดความพึงพอใจท่ีดี ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็น
ช่องทางท่ีไม่หลอกลวง เพ่ือทาํให้เกิดทศันคติท่ีไม่ดี ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีระบบป้องกันการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลของผูซ้ื้อแต่ละราย เพื่อให้เกิดความเช่ือมัน่ใน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีพึ่งพาได ้
ในการคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการ และช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
สร้างข้ึนมาเพื่อช่วยเหลือลูกคา้ ตามลาํดบั 

4) ปัจจยัด้านแรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อ
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใช้ศิลปะในการ
นาํเสนอสินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่ายไดเ้ป็นอยา่งดี การมีกิจกรรมสร้างสีสัน ในช่วงระหว่างการนาํเสนอ
สินคา้ ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใชเ้พลงประกอบการขาย 
เพื่อสร้างแรงจูงใจในการนาํเสนอสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
เป็นช่องทางท่ีสร้างความบนัเทิงไดเ้ป็นอย่างดี และช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
เป็นช่องทางท่ีมีการใชน้กัแสดงในการนาํเสนอสินคา้ ตามลาํดบั 

5) ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นความเคยชิน ซ่ึงเม่ือ
วิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์ ทาํให้เห็นความสาํคญัในการคน้หาขอ้มูลสินคา้ก่อนช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน ๆ 
ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่จนเกิดการผูกติดกบัการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ทาํให้เกิดความเคยชินใน
การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางดงักล่าวมากกว่าช่องทางอ่ืน และการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
ก่อนช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบอ่ืน ตามลาํดบั นอกจากน้ียงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจว่า
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การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นประจาํอย่างสมํ่าเสมอ ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ในช่องทางดงักล่าว 
จนไม่เกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่จากช่องทางจาํหน่ายอ่ืนอีกต่อไป ตามลาํดบั 

6) ปัจจยัด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย
อยา่งยิ่งต่อปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าการใช้อุปกรณ์ท่ีจาํเป็นต่อการเขา้ถึงเพื่อเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่น
ออนไลน์ เช่น คอมพิวเตอร์ มือถือ ระบบอินเทอร์เน็ต การมีปริมาณความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ี
จาํเป็นต่อการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ และช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
สามารถเขา้กนัไดก้บัเทคโนโลยท่ีีใชง้านอยู ่ตามลาํดบั นอกจากน้ียงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็น
ดว้ยต่อความสามารถในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ไดด้ว้ยตนเอง โดยการศึกษาวิธีการสั่งซ้ือได้
โดยไม่ตอ้งรับการเรียนรู้จากผูอ่ื้น และคิดวา่ช่องทางการจดัหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ เป็นช่องทาง
ท่ีสามารถสร้างความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ใหแ้ก่ท่านมากกวา่ช่องทางอ่ืน ๆ ตามลาํดบั 

7) ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย พบวา่ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นอิทธิพล
ทางสังคม ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่าการบอกต่อของ
ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ ทาํใหเ้กิดความ
มัน่ใจในสินคา้ท่ีกาํลงัสนใจอยู่ ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่มากกว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน การไดรั้บฟังความคิดเห็นจากสมาชิก
ในครอบครัว เพื่อน และญาติ ท่ีแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ท่ีจาํหน่ายในช่องทางการจาํหน่าย
ออนไลน์ ทาํให้เกิดความมัน่ใจในสินคา้มากยิ่งข้ึน การได้รับคาํช่ืนชมจากผูจ้ดัจาํหน่ายในช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ ในระหว่างการส่ือสารเพ่ือการซ้ือขายสินคา้ ทาํให้เกิดการยอมรับช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายเป็นอย่างดี และการท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขอ้มูลของผูซ้ื้อในการแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้แก่บุคคลอ่ืน ทาํใหผู้ซ้ื้อเกิดความภาคภูมิใจผูจ้ดัจาํหน่าย ตามลาํดบั 

8) ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation 
Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งต่อปัจจยัดา้นมูลค่าราคา 
ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าช่องทางการจดั
จาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรมีการนาํเสนอราคาของสินคา้ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน ช่องทางการจดั
จาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้เดียวกนัในราคา
ท่ีถูกกว่าการไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทาง
ลดราคาในการจดัจาํหน่ายสินคา้อยา่งต่อเน่ือง ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ น่าจะ
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ทาํให้เกิดความคุ้มค่าเร่ืองของเงินมากกว่าการเดินทางไปซ้ือสินค้าด้วยตนเองท่ีร้านค้าหรือ
ห้างสรรพสินคา้ ตามลาํดบั นอกจากน้ียงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยว่าช่องทางการจดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ียกเวน้การจดัเก็บเงินค่าใชจ่้ายในการจดัส่งสินคา้เพ่ิมเติม 
ตามลาํดบั 

9) ปัจจยัด้านความเส่ียง (Risk) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย พบวา่ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่ต่อปัจจยัดา้นความเส่ียง ซ่ึงเม่ือ
วิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งว่าการไดรั้บสินคา้ท่ีไม่ตรง
ตามคุณสมบติัหรือขนาดท่ีแจง้ไว ้ถือเป็นความเส่ียง ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
เป็นช่องทางท่ีอาจก่อใหเ้กิดความผดิพลาดระหวา่งผูซ้ื้อและผูจ้ดัจาํหน่ายไดม้ากกวา่ช่องทางอ่ืน  การ
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มีความเส่ียงสูงกว่าการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน ตามลาํดบั นอกจากน้ียงัพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยต่อความลงัเลและกงัวลใจในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ และการใหช้าํระเงิน
ค่าสินคา้ทนัทีก่อนการจดัส่ง ทาํให้ผูซ้ื้อเกิดความเช่ือมัน่น้อยกว่าการชาํระเงินปลายทางเม่ือไดรั้บ
สินคา้ ตามลาํดบั 

 
5.1.1.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัแปรแทรกท่ีใชใ้นการวิจยั 
 

   1) ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude) ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อ
ปัจจยัดา้นทศันคติ ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่าสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้เป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมของคนในทุกสังคม สินคา้
แฟชั่นออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมีการอปัเดตขอ้มูลอยู่ตลอดเวลา มีสินคา้แฟชั่นคอลเลกชันใหม่ ๆ 
ออกจาํหน่ายในช่องทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ สินคา้แฟชั่นออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีช่วยให้ท่าน
ประหยดัค่าใชจ่้ายไดเ้ป็นอย่างดี และสินคา้แฟชัน่ออนไลน์สามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของ
ท่านไดเ้ป็นอยา่งดี ตามลาํดบั 

2) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ย พบว่า  ผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยว่ามีความพึงพอใจต่อระบบการจดัส่งสินคา้แฟชั่นแบบออนไลน์มากกว่า
ช่องทางอ่ืน มีความพึงพอใจรูปแบบการนาํเสนอสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน มีความ
พึงพอใจในการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน มีความพึงพอใจต่อระบบการ
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ชาํระเงินค่าสินคา้แฟชั่นออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน และมีความพึงพอใจในสภาพของสินคา้
แฟชัน่ผา่นช่องทางการจาํหน่ายแบบออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน ตามลาํดบั 

3) ปัจจัยด้านความเช่ือมั่น  (Conviction) ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Conviction)  ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบย่อย พบว่า  ผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยว่ามีความเช่ือมัน่ในระบบการชาํระเงินค่าสินคา้แฟชัน่ผ่านการจดัจาํหน่าย
แบบออนไลน์เป็นอยา่งดี มีความเช่ือมัน่ในระบบการจดัส่งสินคา้ของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์ มีความเช่ือมัน่ต่อระบบการจดัจาํหน่ายของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน มีความเช่ือมัน่ในความซ่ือสัตย ์สุจริตของผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ และมีความเช่ือมัน่ในคาํพดูของผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นอยา่งดี ตามลาํดบั 

 
5.1.1.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัแปรตามท่ีใชใ้นการวิจยั 
 
ระดบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย

ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบว่า โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นด้วยต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์
องคป์ระกอบยอ่ย พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่ามีการวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ในอนาคตอนัใกล ้มีการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์อยา่งต่อเน่ืองตลอดไป จะไม่เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยจะ
รักษาพฤติกรรมเดิมให้คงอยู่ต่อไปในระยะยาว มีการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์มากกว่าช่องทางการขายตรง และยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ผา่นผูจ้ดัจาํหน่ายราย
เดิม แมว้า่ผูจ้ดัจาํหน่ายรายอ่ืนจะมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ ตามลาํดบั 
   

5.1.1.4 ขอ้มูลทัว่ไป 
 

  การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ 31 – 37 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของ
รัฐ/พนกังานมหาวิทยาลยั 
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  5.1.1.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

1) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของ
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ 
ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้นอิทธิพลทาง
สังคม ดา้นมูลค่าราคา และดา้นความเส่ียง ท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความ
คาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเคยชิน และดา้นอิทธิพลทางสังคม ซ่ึงปัจจยั
ท่ีมีผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู ้บริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย มากท่ีสุด คือ  ปัจจยัดา้นความเคยชิน รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัในความพยายาม ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสงัคม และปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ โดยปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ท่ีร้อยละ 87 และส่วนท่ี
เหลืออีกร้อยละ 13 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดน้าํมาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือน
จากการพยากรณ์ (Std. Error) อยูท่ี่ 0.24 

2) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของ
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ 
ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้นอิทธิพลทาง
สงัคม ดา้นมูลค่าราคา และดา้นความเส่ียง ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้น
ความคาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน 
ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้นมูลค่าราคา และดา้นความเส่ียง ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มาก
ท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม และปัจจยัดา้นความเคยชิน รองลงมาคือ ปัจจยั
ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเส่ียง ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นมูลค่า
ราคา และดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ตามลาํดบั โดยปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์
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อยูท่ี่ร้อยละ 81 (R2 = 0.81) และส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 19 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ได้
นาํมาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ (Std. Error) อยูท่ี่ 0.29 

3) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของ
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ 
ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคยชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้นอิทธิพลทาง
สังคม ดา้นมูลค่าราคา และดา้นความเส่ียง ท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ใน
ประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ดา้นความไวว้างใจ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นความเคย
ชิน ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้นมูลค่าราคา ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ในประเทศไทย มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความเคยชิน รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความ
บนัเทิง ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ และ
ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา โดยปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ท่ีร้อยละ 84 (R2 = 0.84) และ
ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 16 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ได้นํามาศึกษา และมีความ
คลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ (Std. Error) อยูท่ี่ 0.34   

4) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของ
ปัจจยัดา้นทศันคติ ดา้นความพึงพอใจ และดา้นความเช่ือมัน่ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ และปัจจยัดา้น
ความเช่ือมั่น ซ่ึงความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความพึง
พอใจ โดยปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ท่ีร้อยละ 78 (R2 = 0.78) และส่วนท่ีเหลืออีก
ร้อยละ 22 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดน้าํมาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนจากการ
พยากรณ์ (Std. Error) อยูท่ี่ 0.44  
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จากขอ้มูลดงักล่าว ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดว้่า 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ปัจจยัดา้นความ
ไวว้างใจ ปัจจยัดา้นความเคยชิน ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสงัคม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความ
พึงพอใจและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย สาํหรับความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัดา้นความพึงพอใจและปัจจยัดา้นความ
เช่ือมัน่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย ในขณะท่ีปัจจยัดา้นทศันคติไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

 
5.1.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจัิยเชิงคุณภาพ 

 
ด้วยพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y แสดงให้เห็นว่าสําหรับกลุ่มผูบ้ริโภค 

Generation Y ความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ท่ี
เกิดข้ึนจากประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ แต่อยา่งไรกต็าม หากพิจารณาในมุมมองท่ีแตกต่างกนั อาจ
เห็นไดว้่าปัจจยัดา้นความเส่ียงถือเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ได ้เพราะ การ
ตัดสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์นั้ น ราคา คือ ส่ิงแรกท่ีใช้ตัดสินใจ รวมไปถึงความ
ไวว้างใจในคุณภาพสินคา้ และหากผูบ้ริโภค Generation Y ไดเ้กิดการรับรู้ความเส่ียงจากกลุ่มเพื่อน
ก็อาจจะทาํให้เกิดทศันคติในด้านลบและอาจทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ท่ีลดน้อยลง และด้วยความ
เจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีในโลกยุคปัจจุบันได้ทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y มีความ
สะดวกสบายในการใช้ช่องทางส่ือสารออนไลน์เพื่อทาํการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการ และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่หรือถือได้ว่าทุกคนก็จะมีอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเขา้ถึงการส่ือสารออนไลน์ 
ประกอบกบัการพฒันาความเร็วของผูใ้หบ้ริการดา้นอินเทอร์เน็ต จึงทาํใหก้ารเขา้ถึงช่องทางดงักล่าว
มีความครบถว้นสมบูรณ์ ดงันั้นความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการซ้ือสินคา้จึงไม่ไดเ้กิดข้ึนจากปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกับส่ิงอาํนวยความสะดวกต่าง ๆ สําหรับปัจจยัด้านทศันคติ ความพึงพอใจ และความ
เช่ือมัน่ถือไดว้่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทยอยา่งยิง่  
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5.1.3 การเปรียบเทยีบผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจัิยเชิงปริมาณและการวจัิยเชิงคุณภาพ 
 
จากการรวบรวมและการวิเคราะห์ขอ้มูลระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิง

คุณภาพ พบวา่ ประเดน็ท่ีมีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่  
1) การวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นสภาพส่ิง

อาํนวยความสะดวก ดา้นมูลค่าราคาเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ และปัจจยัดา้นความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติและความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ ในขณะท่ีการวิจยัเชิงคุณภาพ พบว่า 
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ดา้นมูลค่าราคาเป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ และปัจจยัดา้นความเส่ียง
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่าย
ออนไลน์ ทั้งน้ีเน่ืองจากผูใ้ห้ขอ้มูลในการวิจยัเชิงคุณภาพมีความคิดเห็นว่า ดว้ยพฤติกรรมของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y เป็นคนท่ีทนัสมยั ไม่ตกยคุ มุ่งเนน้ท่ีความสะดวกสบาย ราคาสินคา้ท่ีตํ่ากว่า 
และมกัจะเบ่ือง่าย สามารถเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และพร้อมพฒันาตนเองอยูเ่สมอ อีกทั้ง
ยงัเป็นผูท่ี้ชอบสินคา้ใหม่ จึงไม่อาจปฏิเสธท่ีจะทดลองสินคา้ไดอ้นัแสดงให้เห็นถึงการชอบความ
เส่ียง จึงทาํใหค้วามเส่ียงไม่มีผลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี 

2) การวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า ปัจจยัด้านทศันคติเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ใน
ประเทศไทย ในขณะท่ีการวิจยัเชิงคุณภาพ พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ                       
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศ
ไทย ทั้งน้ีเน่ืองจากทศันคติไดเ้ร่ิมเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค Generation Y มีความตอ้งการท่ีใชเ้ทคโนโลยี
และนวตักรรมมาเป็นช่องทางในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพราะนัน่คือส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึง
ระดบัความคิดต่อการเลือกใชช่้องทางในการซ้ือสินคา้ ดงันั้น ทศันคติจึงเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีก่อใหเ้กิด
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 
 

5.2 อภปิรายผล 
 

ในโลกปัจจุบนัปฏิเสธไม่ไดว้า่อินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มีบทบาทและมีส่วนสาํคญัเป็นอยา่งมาก
ต่อการดาํรงชีวิตประจาํวนั ไม่เพียงแต่การสืบคน้เพื่อหาขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ การติดต่อส่ือสารใน
กลุ่มเพื่อนท่ีรู้จกัหรือไม่เคยรู้จกัมาก่อนเท่านั้น อินเทอร์เน็ตยงัไดมี้บทบาทในการซ้ือขายสินคา้และ
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บริการหรือท่ีเรียกว่า E-Commerce โดยเทคโนโลยีถือไดว้่าเป็นปัจจยัหลกัท่ีช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจ
ออนไลน์มีการเติบโตไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพราะการทาํธุรกิจออนไลน์ในปัจจุบนัสามารถใชง้านได้
จากหลายช่องทาง ทั้งทางสมาร์ตโฟน แทบ็เลต็ หรือคอมพิวเตอร์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัลกัษณะของคน
ในกลุ่ม Generation Y  ท่ีแสดงใหเ้ห็นว่าเป็นกลุ่มคนท่ีมีความทนัสมยัต่อเทคโนโลยีโดยสามารถใช้
อุปกรณ์และเคร่ืองมือ อาทิ ไอโฟน ไอพอต โน้ตบุ๊ก และกล้องดิจิทัลได้คล่องแคล่ว และมี
ความสามารถในดา้นการใชเ้ทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ ๆ ทั้งเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และการ
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงลกัษณะดงักล่าวก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณดว้ยการทดสอบสมมติฐานการวิจยั และการวิจยัเชิงคุณภาพ พบว่า
ปัจจยัดา้นความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย แต่ไดมี้ผูเ้ช่ียวชาญ
ดา้นการตลาดออนไลน์ จาํนวน 9 คน มีมุมมองท่ีแตกต่างกบัการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีความคิดเห็น
ว่าปัจจัยด้านความเส่ียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความเช่ือมั่น ทั้ งน้ีเน่ืองจากกลุ่มผู ้บริโภค 
Generation Y อาจมีโอกาสไดรั้บสินคา้ท่ีไม่ครบถว้นหรือไม่ถูกตอ้งตามคาํสั่งซ้ือ หรือการไดรั้บ
สินคา้ไม่ตรงตามภาพหรือลกัษณะท่ีแจง้ไว ้เหตุการณ์เหล่าน้ีลว้นเป็นความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนโดยท่ีกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไม่รู้มาก่อน แต่จะรับรู้เม่ือได้รับสินคา้ท่ีสั่งซ้ือและเหตุการณ์ดังกล่าวจะส่งผลให้เกิด
ทศันคติและความเช่ือมัน่ท่ีลดลง อีกทั้งความเส่ียงท่ีเกิดการรับรู้จากกลุ่มเพื่อน ซ่ึงอาจทาํให้กลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y เกิดทศันคติในดา้นลบและอาจทาํใหเ้กิดความเช่ือมัน่ท่ีลดนอ้ยลง  

 
ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดปั้จจยัดา้นความเส่ียงถือไดว้่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ

และความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation 
Y ในประเทศไทย ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ ฐิตาภัทร์ ธนารัฐอัครทวี และเพ็ญจิรา         
คนัธวงศ ์(2560) ท่ีไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ตามร้านคา้ใน
อินสตาแกรมของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้ของผูบ้ริโภคตามร้านคา้ในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค การศึกษาวิจยัของ Ahmada et al. 
(2019) ท่ีไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือ
ซํ้ าของผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศมาเลเซีย พบว่า การรับรู้ความเส่ียงท่ีไม่ส่งสินคา้และการ
รับรู้ความเส่ียงดา้นการเงินมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย และ
ผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลอย่างมากระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคออนไลน์และความ
ตั้งใจซ้ือซํ้ า นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ Quintal et al. (2016) ท่ีไดท้าํการศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าของ Generation Y ระหว่างตราสินคา้ Prototypical  กับตรา
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สินคา้ me-too พบว่า การรับรู้ความเส่ียงทางการเงิน / ประสิทธิภาพนั้นส่งผลกระทบเชิงลบอย่างมี
นยัสาํคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือทั้งตราสินคา้ Prototypical  กบัตราสินคา้ me-too ในขณะท่ีการรับรู้
ความเส่ียงทางดา้นจิตใจมีผลกระทบเชิงลบอย่างมีนัยสําคญัต่อความตั้งใจซ้ือสําหรับตราสินคา้ 
Prototypical  การศึกษาวิจยัของ Mokwele (2018) ท่ีไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค
ดนตรีดิจิทลัสาํหรับผูห้ญิง ในแอฟริกาใต ้โดยใชแ้บบจาํลองท่ีไดรั้บการยอมรับ ซ่ึงไดแ้ก่ ทฤษฎีการ
ยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) เพื่อศึกษากลุ่มอายุ 2 รุ่น คือ เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และ 
Generation Y  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวงั ความพยายาม ความเคยชิน ความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ และความเส่ียงออนไลน์เป็นตวัแปรบุพปัจจยัของความตั้งใจซ้ือสําหรับ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีใช้ระบบการซ้ือสินค้าออนไลน์ การศึกษาวิจัยของ Swiegers (2018) ท่ีได้
ทาํการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงอุปสรรคต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์: ประสบการณ์ของ
เทคโนโลยท่ีีเปิดใชข้องผูบ้ริโภค Generation Y  พบว่า  การรับรู้ความเส่ียงทางจิตวิทยา และการรับรู้
ทางสังคมมีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคออนไลน์ ท่ี มี
ประสบการณ์จากการซ้ือเส้ือผา้และหนงัสือ นอกจากน้ียงัพบว่า การรับรู้ความเส่ียงทางการเงินและ
การรับรู้ทางสงัคมมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์ในบริบท
ของเส้ือผา้และหนงัสือ 

 
สาํหรับปัจจยัดา้นทศันคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
ซ่ึงผูใ้หข้อ้มูล จาํนวน 17 คน ไดมี้ความคิดเห็นเหมือนกนัมากท่ีสุดในประเด็นท่ีว่าทศันคติ ความพึง
พอใจ และความเช่ือมั่น เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ทั้งน้ีเน่ืองจาก ทศันคติไดเ้ร่ิมเกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภค Generation Y มีความต้องการท่ีใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาเป็นช่องทางในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพราะนัน่คือส่ิงท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดต่อการเลือกใชช่้องทาง
ในการซ้ือสินคา้ และผูบ้ริโภค Generation Y มกัจะเกิดทศันคติท่ีดีต่อช่องทางการจาํหน่ายสินคา้
ออนไลน์ เพราะคุณลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคเองท่ีชอบความสะดวกสบาย ชอบลองส่ิงแปลกใหม่ 
อีกทั้ งช่องทางออนไลน์ย ังเป็นช่องทางท่ีจะทําให้กลุ่มผู ้บริโภคในกลุ่มน้ีสามารถพิจารณา
เปรียบเทียบหรือตรวจสอบเพ่ือหาทางเลือกท่ีตรงกบัความตอ้งการไดม้ากท่ีสุด ดว้ยการคน้หาหรือ
ติดตามขอ้มูลข่าวสารโดยใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลกั และส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีถือได้ว่าเป็นจุดท่ี
ก่อใหเ้กิดทศันคติ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อช่องทางการจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์แลว้ ผูบ้ริโภค
กจ็ะเกิดความพึงพอใจกต่็อเม่ือผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้ไดน้าํเสนอสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ โดยอาศยั
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คุณลกัษณะของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับช่องทางออนไลน์มาใช้ในการนําเสนอสินคา้ให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงความพึงพอใจเหล่าน้ีจะก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ไดเ้ป็นอยา่งดี และเม่ือเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดความเช่ือมัน่ข้ึนก็
ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ หากสินคา้ท่ีไดรั้บนั้น
ตรงตามความเป็นจริงท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขาย ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความประทบัใจและเกิดความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้จากผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิมเหล่านั้นต่อไปอยา่งต่อเน่ือง ดงันั้นการทาํใหผู้บ้ริโภค
เช่ือมัน่ได้ถือว่าเป็นส่ิงสําคญัในการทาํการตลาดออนไลน์ เพราะความเช่ือมัน่เหล่าน้ีจะทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือต่อไปในอนาคตอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งยงัจะก่อให้เกิดการบอกต่อแก่
ผูบ้ริโภครายอ่ืน เพราะกลุ่ม Generation Y เป็นกลุ่มท่ีชอบสังคม การนาํประสบการณ์ท่ีดีไปบอกต่อ
ในกลุ่มสังคมออนไลน์จะยิ่งทาํใหผู้จ้ดัจาํหน่ายสินคา้มีผูบ้ริโภครายใหม่เกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงผล
การศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปุณชญา ใจภกัดี และนภวรรณ ตนัติเวชกลุ (2562) ท่ีได้
ทาํการศึกษาความใส่ใจส่ิงแวดล้อมและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มของ 
Generation Y  พบว่า ทศันคติต่อตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจ
ซ้ือตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม การศึกษาวิจยัของ Trivedi and Yadav (2018) ไดท้าํการศึกษาความ
ตั้งใจซ้ือออนไลน์ดว้ยความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะส่ือกลาง: การศึกษาของผูบ้ริโภค 
Generation Y  โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจซ้ือออนไลน์และตวั
แปรอ่ืน ๆ เช่น ความปลอดภยั การเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล ความไวว้างใจ และความสะดวกในการ
ใชง้านภายใตค้วามพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความปลอดภยัการเปิดเผย
ขอ้มูลส่วนบุคคล ความไวว้างใจ และความสะดวกในการใชง้านมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ
ออนไลน์ นอกจากน้ียงัพบว่า ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อส่ือกลางอย่างสมบูรณ์ระหว่าง
ความปลอดภยัและความตั้งใจซ้ือคืนและระหว่างความเช่ือมัน่และความตั้งใจซ้ือ การศึกษาวิจยัของ 
Mudaa et al. (2016) ท่ีได้ทาํการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ของ Generation Y ในประเทศ
มาเลเซีย พบวา่ ปัจจยัความเช่ือมัน่มีนยัสาํคญักบัความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูซ้ื้อ Generation Y  
 

5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษาวจิยั 
 
 5.3.1 ผูป้ระกอบธุรกิจผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ควรใหค้วามสาํคญักบัการจดั
ระเบียบในการนาํเสนอขอ้มูลของสินคา้เป็นหมวดหมู่อยา่งดี การแสดงออกถึงความกระตือรือร้น ท่ี
จะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน และช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีมี
ความน่าเช่ือถือในตวัตนของผูจ้ดัจาํหน่าย เพ่ือทาํใหเ้กิดความพึงพอใจท่ีดี และควรเป็นช่องทางท่ีไม่
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หลอกลวง เพื่อทาํให้เกิดทศันคติท่ีไม่ดี อีกทั้งช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีสามารถใช้ศิลปะในการนาํเสนอสินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่ายไดเ้ป็นอย่างดี และทาํให้เห็น
ความสําคญัในการคน้หาขอ้มูลสินคา้ก่อนช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน ๆ มีการนาํเสนอราคาของ
สินคา้ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน 
 5.3.2 ผูป้ระกอบธุรกิจผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ควรมุ่งเนน้ท่ีใหก้ลุ่มผูบ้ริโภค 

Generation Y เกิดทศันคติท่ีดีในการซ้ือสินคา้ เพราะเม่ือผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อช่องทางการ
จาํหน่ายสินคา้ออนไลน์แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจก็ต่อเม่ือผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้ไดน้าํเสนอ
สินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ ซ่ึงความพึงพอใจเหล่าน้ีจะก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ไดเ้ป็นอย่างดี และเม่ือเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดความ
เช่ือมัน่ข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ หากสินคา้
ท่ีไดรั้บนั้นตรงตามความเป็นจริงท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขาย ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความประทบัใจและ
เกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้จากผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิมเหล่านั้นต่อไปอยา่งต่อเน่ือง  
 5.3.3 ผูป้ระกอบธุรกิจผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์จะต้องมุ่งเน้นในเร่ือง
มาตรฐานของคุณภาพผลิตภณัฑห์รือบริการ การบริการหลงัการขาย การแนะนาํการใชสิ้นคา้ ใส่ใจ
ลูกคา้อยา่งเท่าเทียมกนั สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อรักษาฐานลูกคา้เก่า รวมไป
ถึงการจดัสรรรูปแบบและช่องทางการส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y โดยเลือกใชข้อ้ความ
ทางการตลาดท่ีจริงใจ เพราะส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความพึงพอใจ และทศันคติท่ีดีใหเ้กิดข้ึน
ได้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y นอกจากน้ีควรมีการจัดทาํกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การลุน้รับของรางวลั การให้ความช่ืนชมจากผูจ้ดัจาํหน่ายในการ
ถ่ายทอดสดเพ่ือการเสนอสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก การจดักิจกรรมพิเศษให้แก่กลุ่มเป้าหมาย เป็น
ตน้ 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
 

5.4.1 ควรศึกษาทฤษฎีอ่ืนท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย 

5.4.2 ควรนาํปัจจยัในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไปทาํการศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน เพ่ือนาํ
ผลท่ีไดจ้ากการศึกษามาทาํการวิเคราะห์และเปรียบเทียบขอ้มูลพฤติกรรมใหมี้ความชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
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5.4.3 ควรนาํปัจจยัท่ีมีความแตกต่างกนัในการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ มา
ใชเ้ป็นตวัแปรในการศึกษาทศันคติ ความเช่ือมัน่ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย  
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวจัิย 
  
คําช้ีแจง  แบบประเมินความเท่ียงตรง (IOC) ของเคร่ืองมือวิจยัเร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค ์
ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความ
พยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชินปัจจยั
ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และปัจจยัดา้น
ความเส่ียงท่ีมีผลต่อทัศนคติของการจดัจาํหน่ายผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความ
พยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชินปัจจยั
ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และปัจจยัดา้น
ความเส่ียงท่ีมีผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ของการจดัจาํหน่ายผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความ
พยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยัดา้นความเคยชินปัจจยั
ดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา และปัจจยัดา้น
ความเส่ียงท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ของการจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 4. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านทศันคติท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 5. เพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 6. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 14 ส่วน คือ  
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 

(Performance Expectancy) ท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจอิเลก็ทรอนิกส์ และความเช่ือมัน่ในการ
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย        (5 ขอ้) 
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 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความคาดหวงัในความ
พยายาม (Effort Expectancy) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (E-Trust) ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 
(Hedonic Motivation) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 6  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (3 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 7  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 8  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 9  แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเส่ียง (Risk) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 10 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 11 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Satisfaction)ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย        
(5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 12 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ (Conviction) ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 13 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย (5 ขอ้) 
 ส่วนท่ี 14   แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป (6 ขอ้) 
 

เพื่อประเมินความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีต่อขอ้คาํถามวา่มีความเหมาะสมในการ
นาํไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อการวิจยัในคร้ังน้ี โดยผูว้ิจยัจะทาํการประเมิน



264 
 

ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยไดก้าํหนดเกณฑใ์นการพิจารณา
ความเท่ียงตรง คือ 

1 = แน่ใจวา่คาํถามมีความเหมาะสม 
 0 = ไม่แน่ใจวา่คาํถามมีความเหมาะสม 
 -1 = แน่ใจวา่คาํถามไม่มีความเหมาะสม 

โปรดเขียนทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของท่านวา่ขอ้ความมีความ
สอดคลอ้งกนัถูกตอ้งเพียงใด 
 

         องัคาร คะชาวงัศรี 
          ผูว้ิจยั 
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ส่วนที ่1  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านความคาดหวงัใน

ประสิทธิภาพ  
(Performance Expectancy) 

ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 
ข้อเสนอแนะ 

1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรมีการใชง้านท่ีไม่
ยุง่ยากซบัซอ้นต่อการคน้หาสินคา้ท่ี
ตอ้งการ 

   

2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรมีการออกแบบระบบ
การทาํธุรกรรมท่ีไม่ซบัซอ้น สะดวก 
และตรวจสอบได ้

   

3 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรมีระเบียบในการ
นาํเสนอขอ้มูลของสินคา้เป็น
หมวดหมู่อยา่งดี 

   

4 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรมีการโหลดขอ้มูลใน
แต่ละหนา้ต่างของสินคา้ไดอ้ยา่ง
ครบถว้นทุกประเดน็ และมีการ
นาํเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้อยา่ง
ถูกตอ้งและครบถว้น เช่น ขนาด 
ราคา สี  

   

5 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยง่าย ไม่ยุง่ยาก 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความคาดหวงัในความพยายาม 
(Effort Expectancy) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านความคาดหวงัใน 

ความพยายาม  
(Effort Expectancy) 

ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 
ข้อเสนอแนะ 

1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
สามารถติดต่อส่ือสารกบัผูจ้ดั
จาํหน่ายไดต้ลอดเวลา 

   

2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
สามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัตวั
สินคา้ท่ีเกิดจากผูจ้ดัจาํหน่ายไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว 

   

3 ผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทางการจดั
จาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ตอ้ง
แสดงถึงความกระตือรือร้น และ
ความพยายามท่ีจะแกไ้ขปัญหาท่ี
เกิดข้ึนในระหวา่งการซ้ือขาย 

   

4 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการ
สินคา้ของผูซ้ื้อไดอ้ยา่งหลากหลาย 

   

5 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ี
แสดงออกถึงความพยายามท่ีจะ
นาํเสนอสินคา้ใหเ้กิดความน่าสนใจ 
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ส่วนที ่3  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความไว้วางใจ (E-Trust) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  

(E-Trust) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่

ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีมีความ
น่าเช่ือถือในตวัตนของผูจ้ดัจาํหน่าย 
เพื่อทาํใหเ้กิดความพึงพอใจท่ีดี 

   

2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีไม่
หลอกหลวง เพื่อทาํใหเ้กิดทศันคติท่ี
ไม่ดี 

   

3 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีพึ่งพา
ได ้ในการคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

   

4 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรมีระบบป้องกนัการ
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลของผูซ้ื้อ
แต่ละราย เพื่อใหเ้กิดความเช่ือมัน่ใน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

   

5 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีทาํให้
เกิดความสุจริต ซ่ือตรง เพื่อใหเ้กิด
ความพึงพอใจท่ีดี 
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ส่วนที ่4  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบันเทงิ (Hedonic 
Motivation) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้าน 

ความบันเทงิ  
(Hedonic Motivation) 

ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 
ข้อเสนอแนะ 

1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสร้างความ
บนัเทิงไดเ้ป็นอยา่งดี 

   

2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมีการขบัร้อง
เพลงโดยผูจ้ดัจาํหน่ายเพ่ือการ
นาํเสนอสินคา้ดว้ยความแปลกใหม่ 

   

3 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใช้
ศิลปะในการนาํเสนอสินคา้ของผูจ้ดั
จาํหน่ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

   

4 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถใช้
เพลงประกอบการขาย เพื่อสร้าง
แรงจูงใจในการนาํเสนอสินคา้ได้
เป็นอยา่งดี 

   

5 การแสดงบทบาทท่ีช่วยสร้างสีสนั
ของผูจ้ดัจาํหน่าย เช่น การแต่งกาย 
การใชว้าทศิลป์ การขบัร้องเพลง 
ในช่วงระหวา่งการนาํเสนอสินคา้ 
เป็นปัจจยัสาํคญัในการสร้างใหเ้กิด
ทศันคติและความพึงพอใจท่ีดีจากผู ้
ซ้ือสินคา้ 
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ส่วนที ่5  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านความเคยชิน  

(Habit) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่

ออนไลน์ ทาํใหท่้านเกิดความ
เช่ือมัน่จนเกิดการผกูติดกบัการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว 

   

2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ทาํใหท่้านเกิดความเคยชิน
ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ดงักล่าวมากกวา่ช่องทางอ่ืน 

   

3 การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลนเ์ป็น
ประจาํอยา่งสมํ่าเสมอ ทาํใหท่้าน
เกิดความเช่ือมัน่ในช่องทางดงักล่าว 
จนไม่เกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือ
สินคา้แฟชัน่จากช่องทางจาํหน่าย
อ่ืนอีกต่อไป 

   

4 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ทาํใหท่้านใหค้วามสาํคญั
ในการคน้หาขอ้มูลสินคา้ก่อน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน ๆ 

   

5 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์เป็นเร่ืองปกติของการ
ดาํเนินชีวิตประจาํวนั 
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ส่วนที ่6  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอาํนวย 

ความสะดวก  
(Facilitating Condition) 

ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 
ข้อเสนอแนะ 

1 ท่านมีทรัพยากรท่ีจาํเป็นและ
เพียงพอต่อการเขา้ถึงเพื่อเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ มือถือ ระบบ
อินเทอร์เน็ต 

   

2 ท่านสามารถซ้ือสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ไดด้ว้ยตนเอง โดย
การศึกษาวิธีการสัง่ซ้ือ และวิธีการ
อ่ืน ๆ ไดโ้ดยไม่ตอ้งรับการเรียนรู้
จากผูอ่ื้น 

   

3 ท่านคิดวา่ช่องทางการจดัหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ เป็นช่องทาง
ท่ีสามารถสร้างความสะดวกสบาย
ในการเลือกซ้ือสินคา้ใหแ้ก่ท่าน
มากกวา่ช่องทางอ่ืน ๆ 
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ส่วนที ่7  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านอทิธิพลทางสังคม (Social Influence) 
ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านความเคยชิน  

(Habit) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่

ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ของท่านมากกวา่
ช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน 

   

2 การบอกต่อหรือการใหค้าํแนะนาํ
ของผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายแบบออนไลน์ ทาํใหท่้าน
มัน่ใจในสินคา้ท่ีท่านกาํลงัสนใจอยู ่

   

3 การไดรั้บคาํช่ืนชมจากผูจ้ดัจาํหน่าย
ในช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 
ในระหวา่งการส่ือสารเพ่ือการซ้ือ
ขายสินคา้ ทาํใหท่้านเกิดการยอมรับ
ผูจ้ดัจาํหน่ายและช่องทางการจดั
จาํหน่ายเป็นอยา่งดี 

   

4 การท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขอ้มูล
ของท่านในการแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัสินคา้แก่บุคคลอ่ืน ทาํให้
ท่านภาคภูมิใจผูจ้ดัจาํหน่าย 

   

5 การไดรั้บฟังความคิดเห็นจาก
สมาชิกในครอบครัว เพื่อน และ
ญาติ ท่ีแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้
ท่ีจาํหน่ายในช่องทางการจาํหน่าย
ออนไลน์ ทาํใหท่้านมัน่ใจในสินคา้
มากยิง่ข้ึน 
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ส่วนที ่8  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านมูลค่าราคา  

(Price Value) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่

ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ียกเวน้
การจดัเกบ็เงินค่าใชจ่้ายในการจดัส่ง
สินคา้เพิ่มเติม 

   

2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีช่วยให้
ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้เดียวกนั
หรือคลา้ยคลึงกนัในราคาท่ีถูกกวา่
การไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองท่ีร้านคา้
หรือหา้งสรรพสินคา้ 

   

3 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ น่าจะทาํใหเ้กิดความคุม้ค่า
เร่ืองของเงินมากกวา่การเดินทางไป
ซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองท่ีร้านคา้หรือ
หา้งสรรพสินคา้ 

   

4 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรเป็นช่องทางท่ีทาํให้
ผูบ้ริโภครับรู้ไดว้า่ราคาสินคา้ท่ีจดั
จาํหน่ายอยูน่ั้นมีมูลค่าท่ีถูกกวา่
แหล่งจดัจาํหน่ายแหล่งอ่ืน 

   

5 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ควรมีการนาํเสนอราคา
ของสินคา้ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน และแจง้
ใหท้ราบถึงรายละเอียดเก่ียวกบั
ค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
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ส่วนที ่9  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความเส่ียง (Risk) ของกลุ่มผู้บริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ปัจจัยด้านความเส่ียง  

(Risk) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้แฟชัน่

ออนไลน์มีความเส่ียงสูงกวา่การซ้ือ
ผา่นช่องทางอ่ืน 

   

2 ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีอาจ
ก่อใหเ้กิดความผดิพลาดระหวา่งผู ้
ซ้ือและผูจ้ดัจาํหน่ายไดม้ากกวา่
ช่องทางอ่ืน 

   

3 การไดรั้บสินคา้ท่ีไม่ตรงตาม
คุณสมบติัหรือขนาดท่ีแจง้ไว ้ถือ
เป็นความเส่ียงท่ีท่านไม่สามารถ
หลีกเล่ียงได ้แต่ท่านจะมีความพึง
พอใจอยา่งยิง่หากมีการรับประกนั
และมีการรับคืนสินคา้ 

   

4 ท่านคิดวา่การใหช้าํระเงินค่าสินคา้
ทนัทีก่อนการจดัส่ง ทาํใหท่้านเกิด
ความเช่ือมัน่นอ้ยกวา่การชาํระเงิน
ปลายทางเม่ือไดรั้บสินคา้ 

   

5 ท่านมีความลงัเลและกงัวลใจในการ
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน ์
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ส่วนที ่10 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัทศันคติในการซ้ือสินค้าแฟช่ันออนไลน์ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ทศันคติ  

(Attitude) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ท่านทราบวา่มีสินคา้แฟชัน่ในคอล

เลคชัน่ใหม่ ๆ ออกจาํหน่ายใน
ช่องทางออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ 

   

2 ท่านรู้สึกวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์
สามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตน
ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

   

3 ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
สินคา้ท่ีช่วยใหท่้านประหยดั
ค่าใชจ่้ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

   

4 ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
สินคา้ท่ีมีการอพัเดทขอ้มูลอยู่
ตลอดเวลา 

   

5 ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
สินคา้เป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ี
กาํลงัเป็นท่ีนิยมของคนในทุกสงัคม 
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ส่วนที ่11 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัความพงึพอใจอเิลก็ทรอนิกส์ (E-
Satisfaction)ในการซ้ือสินค้าแฟช่ันออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ความพงึพอใจอเิลก็ทรอนิกส์  

(E-Satisfaction) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ท่านมีความพงึพอใจในการจดั

จาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

   

2 ท่านมีความพงึพอใจในสภาพของ
สินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
จาํหน่ายแบบออนไลน์มากกวา่
ช่องทางอ่ืน 

   

3 ท่านมีความพงึพอใจต่อผูจ้ดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
จาํหน่ายแบบออนไลน์มากกวา่
ช่องทางอ่ืน 

   

4 ท่านมีความพงึพอใจต่อรูปแบบการ
จดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

   

5 ท่านมีความพงึพอใจต่อระบบการ
ชาํระเงินค่าสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 
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ส่วนที ่12 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัความเช่ือม่ัน (Conviction) ในการซ้ือสินค้า
แฟช่ันออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ความเช่ือม่ัน  

(Conviction) 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ท่านมีความเช่ือมัน่ต่อระบบการจดั

จาํหน่ายของช่องทางการจดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่
ช่องทางอ่ืน 

   

2 ท่านมีความเช่ือมัน่ในคาํพดูของผูจ้ดั
จาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็น
อยา่งดี 

   

3 ท่านมีความเช่ือมัน่ในความซ่ือสตัย ์
สุจริตของผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ 

   

4 ท่านมีความเช่ือมัน่ในระบบการ
ชาํระเงินค่าสินคา้ของช่องทางการ
จดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน ์

   

5 ท่านมีความเช่ือมัน่ในการจดัทาํ
ระบบการซ้ือขายสินคา้แฟชัน่ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบ
ออนไลน์เป็นอยา่งดี 
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ส่วนที ่13 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางการจัด
จําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ข้อ ความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่อง

ทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1 ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น

ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
อยา่งต่อเน่ืองไปตลอด 

   

2 ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์
มากกวา่ช่องทางอ่ืน ๆ 

   

3 ท่านไดมี้การวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้
แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ออนไลน์ในอนาคตอนัใกล ้

   

4 ถึงแมว้า่สภาวะการแข่งขนัของผูจ้ดั
จาํหน่ายสินคา้ออนไลน์จะมีการ
แข่งขนัท่ีรุนแรงเพียงใดกต็าม ท่านก็
ยงัคงยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ ผา่นผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิม 

   

5 ท่านคิดวา่จะไม่เปล่ียนแปลง
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ โดยจะรักษาพฤติกรรม
เดิมใหค้งอยูต่่อไปในระยะยาว 
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ส่วนที ่14 ข้อมูลส่วนบุคคล 
คาํช้ีแจง กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านเพียงขอ้เดียวเท่านั้น 
 
1. เพศ    
   1. ชาย    
   2. หญิง 
 
2. อาย ุ   

  1. 21 - 30 ปี   
  2. 31 – 37 ปี                      
                         

 3. สถานภาพ  
  1. โสด 
  2. สมรส 
  3. หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

 
4. ระดบัการศึกษา 

  1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี    
  2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวา่ปริญญาตรี     

 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1. ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท    
  2. 20,001 – 30,000 บาท 
  3. 30,001 - 40,000 บาท     
  4. 40,001 – 50,000 บาท 
  5. มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 

 

 ผลประเมิน 
1 0 -1 

      

ผลประเมิน 

1 0 -1 

      

ผลประเมิน 

1 0 -1 

      

 ผลประเมิน 
1 0 -1 

      

 ผลประเมิน 
1 0 -1 

      



279 
 

6. อาชีพ 
  1. ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ    
  2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ/ 
            พนกังานมหาวทิยาลยั 
  3. พนกังานบริษทั/ ธุรกิจเอกชน    
  4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 
  5. ประกอบอาชีพรับจา้ง/ ประกอบอาชีพอิสระ 

 

ผลประเมิน 
1 0 -1 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามเพือ่การเกบ็รวบรวมข้อมูล
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แบบสอบถาม  
เร่ือง  ความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค 

Generation Y ในประเทศไทย 
 

คาํช้ีแจง 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพปัจจยัดา้น

ความคาดหวงัในความพยายาม  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ปัจจยั
ดา้นความเคยชินปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัดา้น
มูลค่าราคา และปัจจยัด้านความเส่ียงท่ีมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ และความ
เช่ือมัน่ของการจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย และเพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจยั
ดา้นความเช่ือมัน่ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย ซ่ึงแบบสอบถามมีทั้งหมด 14 ส่วน ดงัน้ี  

 
 
ท่านเคยซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายแบบออนไลน์หรือไม่ 
  1. เคย        2.ไม่เคย (ส้ินสุดการตอบแบบสอบถาม)       
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ส่วนที ่1  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีการใชง้านท่ีไม่ยุง่ยากซบัซอ้นต่อการคน้หา
สินคา้ท่ีตอ้งการ 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีการออกแบบระบบการทาํธุรกรรมท่ี
ตรวจสอบได ้

     

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีระเบียบในการนาํเสนอขอ้มูลของสินคา้เป็น
หมวดหมู่อยา่งดี 

     

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีการโหลดขอ้มูลในแต่ละหนา้ต่างของสินคา้
ไดอ้ยา่งครบถว้นทุกประเดน็ เช่น ขนาด ราคา สี 
เป็นตน้ 

     

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยง่าย 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความคาดหวงัในความพยายาม 
(Effort Expectancy) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกบัผูจ้ดั
จาํหน่ายไดต้ลอดเวลา 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบั
ตวัสินคา้ท่ีเกิดจากผูจ้ดัจาํหน่ายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

3. ผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์ ตอ้งแสดงถึงความกระตือรือร้น ท่ี
จะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน 

     

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการสินคา้ของผูซ้ื้อไดอ้ยา่งหลากหลาย 

     

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีแสดงออกถึงความพยายามท่ีจะ
นาํเสนอสินคา้ใหเ้กิดความน่าสนใจ 
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ส่วนที ่3  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความไว้วางใจ (E-Trust) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (E-Trust) 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือในตวัตนของผู ้
จดัจาํหน่าย เพือ่ทาํใหเ้กิดความพึงพอใจท่ีดี 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีไม่หลอกลวง เพื่อทาํใหเ้กิด
ทศันคติท่ีไม่ดี 

     

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีพึ่งพาได ้ในการคน้หาสินคา้ท่ี
ตอ้งการ 

     

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีระบบป้องกนัการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล
ของผูซ้ื้อแต่ละราย เพื่อใหเ้กิดความเช่ือมัน่ใน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

     

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อช่วยเหลือลูกคา้ 
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ส่วนที ่4  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบันเทงิ (Hedonic 
Motivation) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบันเทงิ (Hedonic Motivation) 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
เป็นช่องทางท่ีสร้างความบนัเทิงไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
เป็นช่องทางท่ีมีการใชน้กัแสดงในการนาํเสนอ
สินคา้ 

     

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
เป็นช่องทางท่ีสามารถใชศิ้ลปะในการนาํเสนอ
สินคา้ของผูจ้ดัจาํหน่ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
เป็นช่องทางท่ีสามารถใชเ้พลงประกอบการขาย 
เพื่อสร้างแรงจูงใจในการนาํเสนอสินคา้ไดเ้ป็น
อยา่งดี 

     

5. การมีกิจกรรมสร้างสีสนั ในช่วงระหวา่งการ
นาํเสนอสินคา้ 
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ส่วนที ่5  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ทาํ
ใหท่้านเกิดความเช่ือมัน่จนเกิดการผกูติดกบัการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ทาํ
ใหท่้านเกิดความเคยชินในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ดงักล่าวมากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

3. การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นประจาํอยา่ง
สมํ่าเสมอ ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือมัน่ในช่องทาง
ดงักล่าว จนไม่เกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่
จากช่องทางจาํหน่ายอ่ืนอีกต่อไป 

     

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ ทาํ
ใหท่้านใหค้วามสาํคญัในการคน้หาขอ้มูลสินคา้ก่อน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน ๆ 

     

5. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ก่อน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบอ่ืน 
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ส่วนที ่6  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก 
(Facilitating Condition) ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
1. ท่านใชอุ้ปกรณ์ท่ีจาํเป็นต่อการเขา้ถึงเพื่อเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ เช่น คอมพิวเตอร์ มือถือ 
ระบบอินเทอร์เน็ต 

     

2. ท่านสามารถซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ไดด้ว้ย
ตนเอง โดยการศึกษาวิธีการสัง่ซ้ือไดโ้ดยไม่ตอ้งรับ
การเรียนรู้จากผูอ่ื้น 

     

3. ท่านคิดวา่ช่องทางการจดัหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีสามารถสร้างความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ใหแ้ก่ท่าน
มากกวา่ช่องทางอ่ืน ๆ 

     

4. ท่านมีปริมาณความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีจาํเป็น
ต่อการใชบ้ริการซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน ์

     

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์
สามารถเขา้กนัไดก้บัเทคโนโลยท่ีีท่านใชง้านอยู ่
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ส่วนที ่7  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านอทิธิพลทางสังคม (Social Influence) 
ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านอทิธิพลทางสังคม (Social Influence) 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของท่าน
มากกวา่ช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน 

     

2. การบอกต่อของผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบ
ออนไลน์ ทาํใหท่้านมัน่ใจในสินคา้ท่ีท่านกาํลงัสนใจ
อยู ่

     

3. การไดรั้บคาํช่ืนชมจากผูจ้ดัจาํหน่ายในช่องทาง
การจดัจาํหน่ายออนไลน์ ในระหวา่งการส่ือสารเพ่ือ
การซ้ือขายสินคา้ ทาํใหท่้านเกิดการยอมรับช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายเป็นอยา่งดี 

     

4. การท่ีผูจ้ดัจาํหน่ายนาํเสนอขอ้มูลของท่านในการ
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้แก่บุคคลอ่ืน ทาํให้
ท่านภาคภูมิใจผูจ้ดัจาํหน่าย 

     

5. การไดรั้บฟังความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน และญาติ ท่ีแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ท่ี
จาํหน่ายในช่องทางการจาํหน่ายออนไลน์ ทาํใหท่้าน
มัน่ใจในสินคา้ 
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ส่วนที ่8  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) 
1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ียกเวน้การจดัเกบ็เงินค่าใชจ่้ายใน
การจดัส่งสินคา้เพิ่มเติม 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้
เดียวกนัในราคาท่ีถูกกวา่การไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง 

     

3. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
น่าจะทาํใหเ้กิดความคุม้ค่าเร่ืองของเงินมากกวา่การ
เดินทางไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองท่ีร้านคา้หรือ
หา้งสรรพสินคา้ 

     

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรเป็นช่องทางลดราคาในการจดัจาํหน่ายสินคา้
อยา่งต่อเน่ือง 

     

5. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ควรมีการนาํเสนอราคาของสินคา้ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน 
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ส่วนที ่9  แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความเส่ียง (Risk) ของกลุ่มผู้บริโภค 
Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ปัจจัยด้านความเส่ียง (Risk) 
1. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลนมี์ความ
เส่ียงสูงกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
เป็นช่องทางท่ีอาจก่อใหเ้กิดความผดิพลาดระหวา่ง
ผูซ้ื้อและผูจ้ดัจาํหน่ายไดม้ากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

3. การไดรั้บสินคา้ท่ีไม่ตรงตามคุณสมบติัหรือ
ขนาดท่ีแจง้ไว ้ถือเป็นความเส่ียง 

     

4. ท่านคิดวา่การใหช้าํระเงินค่าสินคา้ทนัทีก่อนการ
จดัส่ง ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือมัน่นอ้ยกวา่การชาํระ
เงินปลายทางเม่ือไดรั้บสินคา้ 

     

5. ท่านมีความลงัเลและกงัวลใจในการซ้ือสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์ 
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ส่วนที ่10 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัทศันคติในการซ้ือสินค้าแฟช่ันออนไลน์ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ทศันคติในการซ้ือสินค้าแฟช่ันออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ทศันคติ (Attitude) 
1. ท่านทราบวา่มีสินคา้แฟชัน่คอลเลคชัน่  ใหม่ ๆ 
ออกจาํหน่ายในช่องทางออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

2. ท่านรู้สึกวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์สามารถบ่ง
บอกถึงความเป็นตวัตนของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้ท่ี
ช่วยใหท่้านประหยดัค่าใชจ่้ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

4. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมี
การอพัเดทขอ้มูลอยูต่ลอดเวลา 

     

5. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นสินคา้เป็น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมของคน
ในทุกสงัคม 
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ส่วนที ่11 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัความพงึพอใจ (Satisfaction) ในการซ้ือสินค้า
แฟช่ันออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) ในการซ้ือสินค้า
แฟช่ันออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
1. ท่านมีความพึงพอใจในการจดัจาํหน่ายสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจในสภาพของสินคา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางการจาํหน่ายแบบออนไลน์มากกวา่
ช่องทางอ่ืน 

     

3. ท่านมีความพึงพอใจต่อระบบการจดัส่งสินคา้
แฟชัน่แบบออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

4. ท่านมีความพึงพอใจรูปแบบการนาํเสนอสินคา้
แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

5. ท่านมีความพึงพอใจต่อระบบการชาํระเงินค่า
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 
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ส่วนที ่12 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัความเช่ือม่ัน (Conviction) ในการซ้ือสินค้า
แฟช่ันออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ความเช่ือม่ัน (Conviction) ในการซ้ือสินค้า
แฟช่ันออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(1) 

ความเช่ือม่ัน (Conviction) 
1. ท่านมีความเช่ือมัน่ต่อระบบการจดัจาํหน่าย
ของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

2. ท่านมีความเช่ือมัน่ในคาํพดูของผูจ้ดัจาํหน่าย
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์เป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านมีความเช่ือมัน่ในความซ่ือสตัย ์สุจริตของ
ผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่ออนไลน ์

     

4. ท่านมีความเช่ือมัน่ในระบบการจดัส่งสินคา้
ของช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ 

     

5. ท่านมีความเช่ือมัน่ในระบบการชาํระเงินค่า
สินคา้แฟชัน่ผา่นการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์
เป็นอยา่งดี 
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ส่วนที ่13 แบบสอบถามระดับความคดิเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางการจัด
จําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
คาํช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางการจัด
จําหน่ายออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น 
ด้วย

อย่างยิง่ 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
 

(1) 
1. ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์อยา่งต่อเน่ืองตลอดไป 

     

2. ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายออนไลน์มากกวา่ช่องทางการขายตรง 

     

3. ท่านไดมี้การวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ในอนาคตอนั
ใกล ้

     

4. ท่านกย็งัคงยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ผา่นผูจ้ดัจาํหน่ายรายเดิม  แมว้า่ผูจ้ดัจาํหน่ายราย
อ่ืนมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ 

     

5. ท่านคิดวา่จะไม่เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยจะรักษาพฤติกรรมเดิม
ใหค้งอยูต่่อไปในระยะยาว 
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ส่วนที ่14   แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไป 
คาํช้ีแจง  กรุณาตอบแบบสอบถามน้ี โดยเลือกขอ้มูลท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด  

โดยทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง   
1. เพศ 
  1. ชาย          2.หญิง       
2. อาย ุ

 1. 21 - 30 ปี  2. 31 – 37 ปี   
3. สถานภาพ 

 1. โสด   2. สมรส   3. หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่  
4. ระดบัการศึกษา 
  1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี  3. สูงกวา่ปริญญาตรี 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  1. ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท  2. 20,001 – 30,000 บาท 
  3. 30,001 - 40,000 บาท   4. 40,001 – 50,000 บาท 
  5. มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 
6. อาชีพ 
  1. ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ   
  2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ/พนกังานมหาวิทยาลยั 
  3. พนกังานบริษทั/ ธุรกิจเอกชน 
  4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 
  5. ประกอบอาชีพรับจา้ง/ ประกอบอาชีพอิสระ 
  

*** ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือเป็นอย่างดใีนการตอบแบบสอบถามนี ้*** 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

แนวคาํถามเพือ่การสัมภาษณ์ 
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แนวคาํถามเพือ่การสัมภาษณ์ 
การศึกษาวจัิย เร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่ม

ผู้บริโภค Generation Y ในประเทศไทย 
 
ส่วนที ่1:   ลกัษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1.1 ช่ือ – นามสกลุ 
1.2 ตาํแหน่งงาน 
1.3 ประสบการณ์ในการจดัทาํกลยทุธ์ดา้นการตลาดออนไลน์ 

ส่วนที่ 2:   ความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของ กลุ่มผู้บริโภค 
Generation Y 
 2.1 ท่านคิดวา่ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในความคิดของท่านเป็นอยา่งไร 

2.2 ท่านคิดว่า เพราะเหตุใดท่ีทาํให้ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เลือกใชช่้องทางออนไลน์
ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ และท่านคิดว่าเหตุดงักล่าวมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดั
จาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y หรือไม่อยา่งไร 

2.3 ท่านเห็นดว้ยหรือไม่ว่า ปัจจยัดา้นความเส่ียงมีผลต่อทศันคติและความเช่ือมัน่ในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในประเทศไทย 

2.4 ท่านเห็นดว้ยหรือไม่ว่า ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอาํนวยความสะดวกมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ใน
ประเทศไทย 

2.5 ท่านเห็นดว้ยหรือไม่ว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ เป็นปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation 
Y ในประเทศไทย 

2.6 ท่านคิดว่า วิธีการหรือกลยุทธ์ใดท่ีจะทาํให้ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เกิดทศันคติ 
ความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ 
 2.7 หากท่านตอ้งการให ้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของท่านอยา่ง
ต่อเน่ือง ท่านจะมีวิธีการอยา่งไร 
 2.8 ในอนาคต ท่านจะให้ความสําคญักบั กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ต่อการซ้ือของท่าน
หรือไม่ และกลยุทธ์ท่ีสาํคญัในการพฒันาช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์แก่กลุ่มเป้าหมาย
ดงักล่าวของท่านเป็นอยา่งไร 
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ส่วนที ่3 ข้อเสนอแนะ 
 ท่านมีขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติมหรือไม่ เช่น ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบักลยทุธ์ในการก่อใหเ้กิด
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อยา่งต่อเน่ือง ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัแนวทางใน
การป้องกนัและแกไ้ขปัญหาท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่กลุ่มผูบ้ริโภคจากประสบการณ์ใน
การบริหารงานของท่านในอดีต เป็นตน้  
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ประวตัผู้ิวจิัย 
 

ช่ือ องัคาร คะชาวงัศรี 
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