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ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนไดข้อ้มูลท่ี
ครบถว้น 
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 ผูว้ิจยัหวงัว่าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีจะสามารถเป็นแนวทางในการเพ่ิมโอกาส
ทางธุรกิจให้กบับริษทั Shopee ในดา้นการปรับเปล่ียนรูปแบบการใชง้านของ Application และกลยุทธ์
ทางการคา้เพ่ือใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละช่วงวยั เพ่ือสร้าง
ความไดเ้ปรียบในการแขง่ขนั และการเติบโตท่ีย ัง่ยืนของธุรกิจ ต่อไป 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยมี

ประสบการณ์การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 386 คน 
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออภิปรายขอ้มูลทัว่ไปรวมถึงพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑด์งักล่าว ผา่น Application Shopee 
ของกลุ่มตวัอยา่ง และใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ดว้ยวิธี Enter Mode ในการทดสอบ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด์งักล่าวผา่น Shopee ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ในส่วนของขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน
และมีการศึกษาในระดบัปริญาตรี กลุ่ม Gen X มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,000 - 69,999 บาท และ Gen Y มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
30,000 - 49,999 บาท ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ พบวา่ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือสุขภาพ เป็นประเภทของผลิตภณัฑ์เสริม
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการซ้ือเป็นประจ ามากท่ีสุด ดว้ยราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังของ Gen X และ Gen Y อยูท่ี่ 1,000 – 5,000 
บาท และ 500-1,000 บาท ตามล าดบั โดยทั้ง 2 กลุ่มมีความถ่ีในการสั่งซ้ือ จากช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 
และในส่วนของผลการวิจยัทางสถิติ พบว่า มี 4 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความเคยชิน (HB) ปัจจยัดา้น
ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (FC) ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (PE) และปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (SI) 
ส่วนปัจจยัท่ีไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (EE) นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นความ
เช่ือมัน่ (TR) และ ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (PV) ยงัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ Gen X ในขณะท่ีปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความ
บนัเทิง (HM) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ Gen Y เพียงกลุ่มเดียว 

 
ค าส าคญั : การตดัสินใจซ้ือ/ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร/ Application Shopee/ Gen X/ Gen Y 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ 
การใส่ใจสุขภาพ การรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ รวมถึงการรับประทานผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารกลายเป็นพฤติกรรมหน่ึงท่ีประชาชนทัว่โลกให้ความส าคญัหลงัเกิดสถานการณ์การระบาด
ของ COVID-19 ตลาดธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพมีแนวโนม้มีอนาคตสดใสและมีอตัราการ
เติบโตสวนกระแสธุรกิจอ่ืนๆ เน่ืองจากพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยเร่ิมเปล่ียนแปลงสู่วิถีชีวิต
ใหม่ หรือ New Normal ผูค้นต่างหันมาใส่ใจสุขภาพตวัเองมากยิ่งข้ึน ส่งผลให้มูลค่าทางการตลาด
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเติบโตอยา่งกา้วกระโดด โดยธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารน้ีนอกจากดูเหมือนว่า
ไม่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 แต่ในทางกลบักนั สถานการณ์
ดงักล่าวกลบักลายเป็นปัจจยัสนบัสนุนแก่ธุรกิจน้ีอยา่งไม่มีใครคาดคิด  

จากผลการส ารวจของสวนดุสิตโพล มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ระบุว่า ประชาชนชาวไทย 
45.39% ได้หันมาให้ความส าคญักับการดูแลสุขภาพกันมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลังกายทั้ ง
กลางแจง้หรือในร่ม เพื่อเสริมสร้างภูมิคุม้กนัโรคภยัไขเ้จ็บต่างๆ ตลอดทั้งการรับประทานผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารและวิตามิน รวมทั้งเขา้รับการปรึกษาจากแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญแขนงต่างๆ มากข้ึนตามไปดว้ย 
แนวโน้มดงักล่าวสอดคล้องกบัขอ้มูลจากบริษทั ไอพีจี มีเดียแบรนด์ ประเทศไทย จ ากดั ท่ีคาดการณ์
ทิศทางใหม่จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงสู่ New Normal วา่ในทุกวนัน้ีประชาชนชาวไทย
ส่วนใหญ่ก าลงัเกิดความวิตกกงัวลเก่ียวกบัเร่ืองสุขภาพ ท าให้ตอ้งดูแลสุขภาพกนัเป็นพิเศษมากกว่าแต่
ก่อน โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีขนาดใหญ่ก าลงัซ้ือสูง นอกจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีแลว้ 
ช่วงวยัอ่ืนๆ เช่น Baby boomers หรือกลุ่มผูสู้งอายุก็หันมาให้ความส าคญัต่อการดูแลสุขภาพเพิ่มข้ึน
เช่นกนั ขณะท่ีอีกส่วนหน่ึงอาจมาจากขอ้มูลทางการแพทยท่ี์ระบุว่า การรักษาสุขภาพให้แข็งแรงอยู่
สม ่าเสมอ จะช่วยสร้างภูมิคุม้กนัและป้องกนัไวรัสได ้ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีช่วย
เสริมสร้างภูมิคุม้กนัให้แก่ร่างกายกลายเป็นท่ีตอ้งการของผูค้นมากข้ึน เพราะการรับประทานผลิตภณัฑ์



2 
 

เสริมอาหารจะเป็นการช่วยซ่อมแซมร่างกายท่ีเส่ือมโทรมและฟ้ืนฟูสุขภาพร่างกายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
จากเทรนด์สุขภาพท่ีส่งผลบวกต่อตลาดธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างมาก Euromonitor จึงได้
คาดการณ์วา่แนวโนม้ 5 ปีขา้งหนา้ (2562-2566) มูลค่าตลาดผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจะมีอตัราเติบโตเฉล่ีย
ประมาณ 9% ต่อปี 

 
ภาพท่ี 1.1: มูลค่าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารและวติามินของไทย ปี 2561 
ท่ีมา : Euromonitor International,November 2018 VITAMINS AND DIETARY SUPPLEMENTS IN 
THAILAND  สืบคน้เม่ือ 29 มิถุนายน 2564 
 

วิกฤต COVID-19 ไม่เพียงแต่ส่งผลบวกต่อตลาดธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
เท่านั้น แต่ยงัส่งผลบวกต่อมูลค่าการซ้ือ-ขาย ผา่น e-Commerce จากพฤติกรรมการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนไป ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทลัเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม เผยผลการส ารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2562 หรือ Value of 
e-Commerce Survey in Thailand 2019 ช้ี  มูลค่า e-Commerce ไทยในรอบหลายปีท่ีผ่านมาเพิ่ม ข้ึน
ต่อเน่ือง ได้สะทอ้นปัจจยัหลายอย่าง ยิ่งในช่วงวิกฤต COVID-19 ท่ีวิถี “ความปรกติใหม่ หรือ New 
Normal” ซ่ึงจ าเป็นตอ้งเวน้ระยะห่างหรือ Social Distancing ไดเ้ปล่ียนแปลงไลฟ์สไตล์การใชชี้วิตและ
การท างาน ท่ีผลกัดนัให้คนตอ้งพึ่งเทคโนโลยีมากกวา่เดิมเพื่อลดการพบปะกนั จนท าให้ปริมาณการใช้
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อินเทอร์เน็ตผา่นโทรศพัทมื์อถือเพิ่มข้ึน ส่งผลให้การท าธุรกรรมทางออนไลน์และ e-Commerce ไม่ใช่
เร่ืองไกลตวัอีกต่อไป ส าหรับ มูลค่า e-Commerce ในประเทศไทย คาดการณ์ว่าจะพุ่งทะยานแตะ 4.02 
ลา้นลา้นบาทในปี 2562  หรือเติบโตข้ึน 6.91% จากปี 2561 ท่ีมีมูลค่ารวมกว่า 3.76 ลา้นลา้นบาท ซ่ึง
เติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2560 ท่ีมีมูลค่า 2.76 ลา้นลา้นบาท ถึง 36.36% โดยรายไดส่้วนใหญ่มาจากการขาย
สินคา้และบริการทางออนไลน์ภายในประเทศถึง 91.29% ทั้งน้ี คาดวา่จะเติบโตอยา่งกา้วกระโดดอีกคร้ัง
ในปี 2563 จากพฤติกรรม New Normal ท่ีคนไทยซ้ือ-ขายของออนไลน์มากข้ึน 

 
ภาพท่ี 1. 2 : แสดงภาพรวมมูลค่า e-commerce ปี 2559-2561 และคาดการณ์ปี 2562 
ท่ีมา : https://www.etda.or.th/th/https/www-etda-or-th/th/newsevents/pr/Value-of-e-Commerce-Survey 
in-Thailand-2019.aspx สืบคน้เม่ือ 1 มีนาคม 2564 
 

และเม่ือพิจารณาขอ้มูลผูน้ าร้านคา้ e-Commerce ในประเทศไทย ในช่วงไตรมาสท่ี 3 ของปี 
2563 พบว่าร้านค้า e-Commerce ท่ีมียอดผูเ้ข้าชมเว็บไซด์รายเดือนสูงสุด 5 อันดับแรก Application 
Shopee เป็นร้านค้า e-Commerce ท่ีมียอดเข้าชมเว็บไซด์รายเดือนสูงท่ีสุด โดยมียอดเยี่ยมชมถึง 
44,710,500 คน ตามดว้ย Lazada, Advise, JD central และ Central Online โดยมียอดผูเ้ยยีมชม 34,779,700 
2,095,900 1,827,100 และ 1,771,500 คน ตามล าดบั 
 

 
 
 
 

https://www.etda.or.th/th/https/www-etda-or-th/th/newsevents/pr/Value-of-e-Commerce-Survey%20in-Thailand-2019.aspx%20สืบค้นเมื่อ%201%20มีนาคม%202564
https://www.etda.or.th/th/https/www-etda-or-th/th/newsevents/pr/Value-of-e-Commerce-Survey%20in-Thailand-2019.aspx%20สืบค้นเมื่อ%201%20มีนาคม%202564
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ภาพท่ี 1. 3: จ านวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซดแ์ละล าดบัความนิยมของ e-Commerce platform ในประเทศไทย
ช่วงเวลา Q3 2020 
ท่ีมา : https://ipricethailand.com/insights/mapofecommerce/ สืบคน้เม่ือ 2 มีนาคม 2564 

 
โดย SEMrush ไดเ้ก็บขอ้มูลอตัราการเติบโตของเวบ็ไซตธุ์รกิจอีคอมเมิร์ซในไทยระหว่าง

เดือนมกราคมถึงเดือนตุลาคมปี 2563 จะเห็นไดว้า่ Application Shopee มีอตัราการเติบโตดา้นจ านวนผู ้
เยีย่มชมสูงถึง 251% ในขณะท่ี Application Lazada มีอตัราเติบโตดา้นจ านวนผูเ้ยีย่มชมเพียง 117%  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1. 4 : อตัรการเติบโตของเวบ็อีคอมเมิร์ชในไทย ระหวา่งเดือน มกราคม 2020 และ ตุลาคม2020 
ท่ีมา : https://semrush.in.th/ สืบคน้เม่ือ 1 มีนาคม 2564 
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และหากพูดถึงอีมาร์เก็ตเพลส ช่องทางยอดนิยมส าหรับการชอ้ปออนไลน์ ช่องทางท่ีผูซ้ื้อ
เลือกใชเ้พื่อซ้ือสินคา้มากท่ีสุดจากผลส ารวจของ EDTA พบวา่ Application Shopee เป็นช่องทางท่ีไดรั้บ
ความนิยมสูงสุดถึง 75.6% รองลงมาคือ Lazada 65.5%  และ Social Media ได้แก่ Facebook Fanpage 
47.5%  Line 38.9%  และ IG 21.8% ส่วนช่องทางขายท่ีผูข้ายนิยมใชใ้นการขายมากท่ีสุดคือ Facebook 
Fanpage 64.0% รองลงมาคือ Shopee 43.1% Line 39.5% IG 26.6% และ Lazada 24.8% 

 
 

ภาพท่ี 1. 5: เปรียบเทียบช่องทางท่ีผูบ้ริโภคทัว่ไปซ้ือสินคา้ออนไลน์ กบัช่องทางท่ีคนทัว่ไปขายของ
ออนไลน์ (ไม่ใช่แบรนด)์ 
ท่ีมา : https://www.twfdigital.com/blog/2020/04/thailand-internet-user-profile-2019/ สืบคน้เม่ือ 7 
มีนาคม 2564 

 
 นอกจากน้ี ETDA ยงัได้ท าการส ารวจชั่วโมงการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทย พบว่า
ชั่วโมงการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทยนั้นมีอตัราเพิ่มข้ึนทุกปี และมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนต่อเน่ืองใน
อนาคต โดยชัว่โมงการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทยในปี 2562 เฉล่ียอยู่ท่ี 10.22 นาทีต่อวนั เพิ่มข้ึน 
จากปี 2561 17 นาที และพบวา่ Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีการใชง้านอินเทอร์เน็ตสูงสุดถึง 10.36 ชัว่โมง และ
เป็นกลุ่มท่ีครองแชมป์การใชอิ้นเทอร์เน็ตสูงสุดในประเทศไทยต่อเน่ืองถึง 5 ปีซอ้น ตามดว้ย Gen Z ท่ีมี
การใช้งานอินเทอร์เน็ต 10.35 ชัว่โมง และสุดทา้ยคือ Gen X ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนชัว่โมงการใช้งาน
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อินเทอร์เน็ตท่ี 9.49 ชัว่โมงต่อวนั โดยการใชง้าน Social media ยงัคงเป็นกิจกรรมออนไลน์ท่ีคนไทยใช้
เวลาเยอะท่ีสุดถึง 91.2% รองลงมาคือดูหนงัฟังเพลง 71.2% และคน้หาขอ้มูล 70.7% 

 
ภาพท่ี 1. 6 : 10 อนัดบักิจกรรมออนไลนย์อดฮิตของคนไทย ในปี 2562 
ท่ีมา : https://marketeeronline.co/archives/155464 สืบคน้เม่ือ 7 มีนาคม 2564 

 
จากการพิจารณาการเติบโตของตลาดธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ประกอบกบั อตัราการ

เติบโตของตลาด e-Commerce รวมกบัจ านวนการเขา้ชมเวบ็ไซด ์e-Commerce platform ในประเทศไทย 
และ ช่องทางการซ้ือ-ขายท่ีเป็นท่ีนิยมขา้งต้นแล้ว จะเห็นได้ว่า Application Shopee เป็น Platform ท่ี
ได้รับความนิยมสูงสุดโดยมีจ านวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซด์รายเดือนสูงกว่า Lazada อยู่ถึง 28% ในช่วงเวลา
เดียวกัน และอัตราการเติบโตด้านจ านวนผู ้เยี่ยมชมในช่วงปี 2563 ท่ีสูงถึง 251% เม่ือเทียบกับ 
Application Lazada ซ่ึงเป็นคู่แข่งทางตรง ท่ีมีการเติบโตเพียง 117% ร่วมกบัการพิจารณาพฤติกรรมการ
ใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทย แสดงให้เห็นว่า Generation ท่ีมีความส าคญัต่อการใช้งานอินเตอร์เน็ต
และมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ได้แก่ Gen X และ Gen Y เน่ืองจากเป็น 2 Generation ท่ีมี
ชัว่โมงการใชง้านอินเตอร์เน็ตสูงเป็นล าดบั 1 และ 3 โดยทั้งสองกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถในการ
เขา้ถึงการใช้เทคโนโลยีรวมถึงมีก าลงัในการซ้ือส่วนบุคคล ประกอบกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยงัเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัทั้ง 2 ช่วงวยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้  

เม่ือศึกษางานวจิยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทาง
ออนไลน์ ผูว้จิยัพบวา่ ปัจจุบนัยงัไม่มีงานวจิยัใดท่ีมีการศึกษาเฉพาะเจาะจงไปท่ี Application Shopee พบ

https://marketeeronline.co/archives/155464
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เพียงการศึกษาเก่ียวกบัช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แบบกวา้ง ๆ ผูว้ิจยัจึงเห็นวา่ Application Shopee 
ยงัมีโอกาสในการเพิ่มมูลค่าการขายจากสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ในกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X 
และ Gen Y ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัในการขบัเคล่ือนระบบเศรษฐกิจจากการใช้จ่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และเป็นกลุ่มลูกคา้หลกัของ Application Shopee  ดงันั้นการได้ทราบถึงพฤติกรรม
และปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee อาจเป็นส่วนส าคญัในการพิจารณาปรับเปล่ียนรูปแบบการใชง้านของ Application และกลยุทธ์
ทางการคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ทั้ง 2 Generation เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด
อยา่งมีนยัส าคญั  
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวิจัย 
  1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของ

ผูบ้ริโภค Gen X และ GenY  
  2.  เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง  Application 

Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) ปัจจยัด้านความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ปัจจยัด้าน
อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
(Facilitating Conditions) ปัจจยัด้านแรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ปัจจยัด้านมูลค่า
ราคา (Price Value) ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) และปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) 
 
 

1.3 ประโยชน์ที่คาดวา่จะได้รับ 
 1. ไดท้ราบถึงพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของ
ผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y  

  2. ไดท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ไดดี้ยิ่งข้ึน เพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มโอกาสทางธุรกิจโดย
การปรับเปล่ียนรูปแบบการใช้งานของ Application และกลยุทธ์ทางการค้าเพื่อให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y 
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1.4 ขอบเขตงานวิจยั 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจยัน้ีใช้ระเบียบการวิจยัเชิงปริมาณโดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามท่ี

สร้างข้ึนโดยผูว้ิจยัท าการศึกษาเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
questionnaire) ใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ และสรุปผล  

 
1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษา เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีเกิดในปี 

พ.ศ. 2508 – 2523 อายุระหวา่ง 41-56 ปี (Gen X) และ ผูท่ี้เกิดในปี พ.ศ.2524 - 2538  อายุระหวา่ง 26-40 
ปี (Gen Y) โดยท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 386 คน 

 
1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาส าหรับการท าวจิยัในคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลทั้งส้ิน 2 เดือน คือตั้งแต่

เดือน สิงหาคม 2564 จนถึงเดือน กนัยายน 2564 
 
 

1.5 นยิามศัพท์เฉพาะ 
 1. E-Commerce ยอ่มาจากค าวา่ Electronic Commerce หรือ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ
การท าธุรกิจโดยซ้ือขายสินค้าหรือโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ การท าธุรกิจแบบ E-commerce 
สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดก้วา้งขวางและท าใหล้ดค่าใชจ่้ายต่างๆ ในการด าเนินการไดเ้ป็นอยา่งดี 
 2. Application Shopee แพลตฟอร์มซ้ือ-ขายสินค้าออนไลน์ รูปแบบโซเชียล (Social 
Commerce) มีรูปแบบการท าตลาดแบบผูบ้ริโภคขายสินคา้ระหวา่งกนัเอง (C2C) และรูปแบบธุรกิจขาย
ใหผู้บ้ริโภค (B2C) 
 3. Generation หมายถึง  ก ลุ่มคนท่ีมี ช่วงอายุใกล้ เ คียงกัน รุ่นราวคราวเดียวกัน มี
ประสบการณ์ชีวติท่ีคลา้ยคลึงกนั (สถาบนัวจิยัประชากรและสังคม, 2552) โดยการศึกษาเร่ืองรุ่นนั้นเป็น
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ท่ีนิยมมากในสหรัฐอเมริกาเพื่อน าไปประยุกตใ์ชใ้นการแข่งขนัทางเศรษฐกิจ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองการจา้ง
งานในองคก์ร หรือการส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภค (Tulgan, 2000; Johnson, 2006; Alsop,2008) 
 4. พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซ้ือ ใช ้และประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของผูซ้ื้อ ทั้งท่ีเป็นปัจเจกบุคคลและ กลุ่มบุคคล 
อนัจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
 5. ผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหาร (Dietary Supplement)   หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ ท่ีทานเสริม
นอกเหนือจากอาหารหลกัท่ีทานตามปกติในแต่ละม้ือ ซ่ึงมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเป็นองคป์ระกอบ มกั
เป็นสารสกดัท่ีมาจากพืช ส่วนประกอบของสัตวต่์างๆ หรือเอนไซมส์ังเคราะห์ท่ีร่างกายไม่สามารถสร้าง
ข้ึนเองได ้อยูใ่นรูปของเม็ด แคปซูล ผงเกล็ด ของเหลว หรือลกัษณะอ่ืน ๆ สะดวกพกพาและทานไดง่้าย
กวา่ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไม่สามารถบ าบดัหรือรักษาโรคไดเ้หมือนยา แต่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย
เท่านั้น โดยมีจุดมุ่งหมายส าหรับผูท่ี้มีสุขภาพปกติแต่ไม่สามารถรับประทานอาหารหลกัไดค้รบ ไม่ใช่
ส าหรับผูป่้วย มีทั้งชนิดท่ีเป็นสารสังเคราะห์และชนิดท่ีเป็นสารสกดัจากธรรมชาติ การเรียกช่ือ หรือ
ขอบเขตของนิยามของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของแต่ละประเทศมีความแตกต่างกนัตามแต่นโยบายการ
ควบคุมก ากับดูแลของประเทศนั้น ๆ เช่น ประเทศสหรัฐอเมริกา ใช้ค  าว่า “Dietary Supplements” 
ประเทศแคนาดา ใช้ค  าว่า “Natural Health Products”ประเทศออสเตรเลีย ใช้ค  าว่า “Complementary 
Medicines” ประเทศในสหภาพยุโรปและองคก์ารอนามยัโลก ใชค้  าวา่ “Food Supplements”ซ่ึงหมายถึง 
วิตามิน แร่ธาตุ และเกลือแร่เท่านั้น ส่วนประเทศจีนใช้ค  าวา่“Health Food Products” เป็นตน้ (นิตยสาร
ธรรมลีลา ฉบบัท่ี 135 มีนาคม 2555 โดย กองบรรณาธิการ) 
 ตวัอย่างของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร อาทิ น ้ ามนัปลา เส้นใยอาหาร คอลลาเจนอดัเม็ด โค
เอ็นไซมคิ์วเท็น ซุปไก่สกดั เคร่ืองด่ืมรังนก โปรตีนสกดัจากถัว่เหลือง วิตามินต่างๆ แอลคาร์นิทีน ฯลฯ 
(กองพฒันาศกัยภาพผูบ้ริโภค ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา, 2546) 
 หมวดหมู่สินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีวางจ าหน่ายใน Shopee ถูกแบ่งออกเป็น 5 
ประเภท ดงัน้ี โดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทต่างๆ ประกอบดว้ยส่วนผสมของสารอาหารหรือสาร
สกดัท่ีแตกต่างกนั  

 1. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อความงาม 
 2. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
 3. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพทางเพศ 
 4. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อควบคุมน ้าหนกั 
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 5. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อการออกก าลงักาย 
 

  1. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อความงาม ประกอบดว้ยสารอาหารหรือสารสกดั
จ าพวก  
  - โคเอนไซมคิ์วเทน (Coenzyme Q10): พบมากในอาหารทะเล เคร่ืองในสัตว ์
เน้ือสัตว ์ร าขา้ว ผลิตภณัฑจ์ากถัว่ น ้ามนัถัว่เหลือง บรอคโคล่ี  
  คุณสมบติั : ช่วยลดการเส่ือมสภาพของเซลล์ผิว ลดการเกิดร้ิวรอย ป้องกนั
ผวิหนงัอกัเสบจากแสงแดด และช่วยเพิ่มความชุ่มช่ืนใหเ้ซลลผ์วิ ท าใหผ้วิยดืหยุน่แขง็แรง 

  - กลูตาไธโอน (Glutathione): เป็นสารสกดัท่ีไดม้าจากปลา เน้ือ แอสพารากสั 
อะโวคาโด และวอลนทั  
  คุณสมบติั : ช่วยเร่งประสิทธิภาพการท างานของวิตามิน C และ E ให้ดูดซึม
ไดดี้ข้ึน ท าใหสี้ผวิสม ่าเสมอ จุดด่างด าดูจางลง และท าใหผ้วิขาวข้ึน 

  - เปลือกสนสกดั (Pine Bark) 
  คุณสมบติั : ช่วยท าให้ผิวขาว ใส และลดปฏิกิริยาการเพิ่มเม็ดสีของผิวหนงั

เม่ือถูกแดด รวมทั้งลดขนาดและความเขม้ของฝ้า โดยไม่มีผลขา้งเคียงกบัผวิบริเวณอ่ืน 
  - สารสกดัจากเมล็ดองุ่น (Grape Seed Extract) 

  คุณสมบติั : ชะลอการเส่ือมสภาพของเซลล์ผิว และป้องกนัผิวจากรังสี UV 
รวมทั้งลดอาการแพจ้ากสภาพแวดลอ้ม และเคร่ืองส าอาง 

  - สารสกดัจากชาเขียว (Green Tea Extract) 
  คุณสมบติั : ช่วยลดและชะลอการเกิดร้ิวรอย สามารถลดอตัราการเกิดมะเร็ง

ในอวยัวะต่าง ๆ ไดดี้ 
  - ไลโคพิน (Lycopene) : พบมากในผกั และผลไมบ้างชนิด เช่น แอพรีคอต 
เกร๊ปฟรุ้ต แตงกวา มะเขือเทศ และแตงโม 

  คุณสมบติั : มีประสิทธิภาพในการตา้นอนุมูลอิสระ และชะลอความชราสูง
กวา่เบตาแคโรทีนถึง 2 เท่า และใหส้ารอาหารไดม้ากกวา่กวา่วติามินอีถึง 1000 เท่า 

  - น ้ามนัสกดัจากดอกอีฟน่ิงพริมโรส (Evening Primrose Oil) 
  คุณสมบติั : ป้องกนัการสูญเสียน ้ าของเซลล์ผิวหนัง ให้ผิวคงความชุ่มช่ืน 
สดใส เปล่งปลัง่ ปรับสภาพผิวท่ีแห้งกร้านให้ดูนุ่มข้ึน ลดร้ิวรอย และความหมองคล ้าของผิวพรรณ ลด
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การเกิดสิวอุดตนั ตลอดจนช่วยรักษาอาการผดิปกติทางผิวหนงั เช่น ผวิหนงัแหง้ รวมถึงอาการผมร่วง มี
รังแค และเล็บเปราะได ้

  - บริเวอร์ยสีต ์(Brewer Yeast) 
  คุณสมบติั : อุดมไปด้วย Biotin หรือวิตามิน B ชนิดหน่ึง ซ่ึงช่วยให้เล็บท่ี
เปราะแข็งแรงข้ึน และช่วยบ ารุงสุขภาพผม และยงัมีสรรพคุณในเร่ืองการรักษาสิวได้ผลดี รวมทั้งมี
ประสิทธิภาพในการชะลอความชรา 

  - ไฮโดรไลต ์คอลลาเจน 
คุณสมบติั : เสริมสร้างความแขง็แรง และเพิ่มความยืดหยุน่แก่โครงสร้างผิวชั้นหนงัแท ้ท าใหผ้วิกระชบั 
ลดร้ิวรอย  
 
   2. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภครับประทาน

เพื่อตอ้งการให้ร่างกายมีประสิทธิภาพดีข้ึน โดยผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ยวติามินแร่ธาตุต่างๆ ท่ีจ าเป็น
ต่อร่างกาย เช่น สารตา้นอนุมูลอิสระ และสารสกดัต่างๆ ท่ีช่วยในเร่ืองเก่ียวกบัปัญหาสุขภาพ โดย
แบ่งผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็น 3-ประเภทยอ่ย ไดแ้ก่ 

 2.1 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทโปรตีน  
 - เวยโ์ปรตีนไอโซเลท 

  คุณสมบติั : ช่วยเสริมสร้างมดักลา้มเน้ือและซ่อมแซมกลา้มเน้ือ อุดมไปดว้ย 
BCAAs และกรดมิโนครบถว้นทั้ง 20 ชนิด 

 2.2 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารุงสมอง 
  - สารสกดัจากใบแปะก๊วย 

  คุณสมบติั : ช่วยเสริมสร้างการท างานของสมองเพิ่มการไหลเวียนเงือดไป
เล้ียงสมองช่วยเสริมความคิด และเพิ่มความทรงจ า มีสารออกฤทธ์ิท่ีส าคญั คือ กิงโกฟลาโวนไกลโคไซด์ 
และเทอร์ปีน แลคโตน 
  - น ามนัปลา (โอเมกา้ 3)  
   คุณสมบติั : ช่วยบ ารุงประสาทและสมอง ช่วยเพิ่มความจ าและความสามาร
ในการเรียนรู้ ช่วยลดความเส่ียงจากอาการเส้นเลือดในสมองแตก ช่วยรักษาความดนัโลหิตสูง 

 2.3 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อระบบขบัถ่าย 
 -  ฟรุคโตโอลิโกแซคคาไรด ์
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        คุณสมบติั : ช่วยเพิ่มมวลอุจจาระ และการขบัถ่ายท่ีง่ายข้ึน โดยเป็นจุลินทรียท่ี์ดีและมีผล
ช่วยลดจุลินทรียท่ี์ก่อโรค 

 
  3. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพทางเพศ 

  - วิตามิน B รวม: แหล่งวิตามิน B จากธรรมชาติ: ผกัใบเขียว, นม, ถัว่, ปลา, 
ตบั 

  คุณสมบติั : วิตามิน B รวมทั้งหลายจะช่วยในเร่ืองความตอ้งการทางเพศ ท า
ใหร้ะบบเลือดไหลเวยีนดีคลา้ยๆ กบัวติามิน E 

  - วิตามิน E: แหล่งวิตามิน E จากธรรมชาติ ได้แก่ ถัว่, ธัญพืช, กีวี่, มะม่วง, 
มะเขือเทศ, น ้ามนัสกดัจากพืช และผกัใบเขียว 

  คุณสมบัติ: วิตามิน C จะท างานร่วมกับวิตามิน E ช่วยในเร่ืองของการ
ไหลเวยีนไปยงัส่วนต่างๆ รวมถึงอวยัวะเพศ วติามิน C ยงัช่วยใหอ้สุจิแขง็แรง ไม่จบัตวักนัเป็นกลุ่มกอ้น 
  - สังกะสี (Zinc) : แหล่ง Zinc จากธรรมชาติ : ผกัปวยเล้ง, เมล็ดฟักทอง, 
กระเทียม และหอยนางรม 

  คุณสมบัติ  :   Zinc หรือ สังกะสี  เ ป็นส่ิงจ า เ ป็นในการผลิตฮอร์โมน 
‘testosterone’ ซ่ึงเป็นส่วนประหลกัท่ีท าใหเ้กิดอารมณ์/ความตอ้งการทางเพศของทั้งชาย และหญิง ท าให้
โอกาสการเป็น ‘หมนั’ ลดลง 
  - แอล-อาร์จีนิน (L-Arginine) : แหล่ง L-Arginine จากธรรมชาติ : อาหาร
ทะเล, ถัว่ชนิดต่างๆ, ผกัโขม และไข่แดง 
  คุณสมบติั : L-Arginine เป็นกรดอะมิโนตวัหน่ึงท่ีจ  าเป็นต่อร่างกาย และเป็น
สารตั้งตน้ในการสร้างไนตริคออกไซด์ (Nitric Oxide) ท่ีช่วยให้หลอดเลือดขยายตวั เพิ่มความไวต่อ
ความรู้สึก และใชใ้นการรักษาโรคหยอ่นสมรรถภาพทางเพศ 

  - สารสกดัจากกระชายด า 
  คุณสมบติั : ในสารสกดัจะมีสารฟลาโวนอยด์ (Flavonoid) ช่วยฟ้ืนฟูหลอด

เลือด โดยเฉพาะหลอดเลือดท่ีไปหล่อเล้ียงอวยัวะเพศชาย ท าให้การแข็งตัวของอวัยวะเพศชายมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
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4.  ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อควบคุมน ้ าหนกั คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีใชกิ้นเพิ่มเติม
นอกเหนือจากการกินอาหารตามปกติ ท่ีมีคุณสมบติัช่วยท าให้น ้ าหนกัตวัลดลง โดยจะมีส่วนประกอบ
ของสารอาหาร หรือ ส่วนประกอบอ่ืนๆ เช่น เอนไซม ์ใยอาหาร กรดอะมิโน หรือ สารสกดัจากพืชต่างๆ 
เป็นตน้ ซ่ึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนั้นไม่สามารถระบุขอ้บ่งใชเ้พื่อการป้องกนั หรือรักษาโรค เหมือนกบั
ยา (Drugs) โดยท่ีอาหารเสริมลดน ้ าหนกั มกัจะออกแบบตามหลกัการของการลดน ้ าหนกัโดยทัว่ๆไป 
เช่น 

- ลดการดูดซึมของคาร์โบไฮเดรต (แป้ง) หรือ ไขมนั เขา้สู่ร่างกาย เช่น ใบ
หม่อน (mulberry) ไคโตซาน (chitosan) 

- ลดความอยากอาหาร / ท าให้รู้สึกอ่ิมนาน เช่น พวกไฟเบอร์ ใยอาหาร 
(fiber) 

- ลดการสร้างไขมนัใหม่ หรือ เพิ่มการเผาผลาญพลงังาน เช่น แอลคาร์นิทีน 
(L-carnitine) 
       - ช่วยการขบัถ่าย (ดีทอ็กซ์, detoxification) 
 

5.  ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อการออกก าลงักาย (Pre-Workout Supplements) 
อาหารเสริมตวัน้ีจะเขา้ไปกระตุน้ร่างกายท าให้สามารถออกก าลงักายไดน้านข้ึนและช่วยเพิ่มพลงังาน
ให้กบัร่างกาย อาหารเสริมก่อนออกก าลงักายเป็นหน่ึงในอาหารเสริมท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับผูท่ี้ออกก าลงั
กายท่ีเพื่อให้การออกก าลังกายเห็นผลเร็วข้ึน โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการออกก าลังกาย 
ประกอบดว้ยสารอาหารหรือสารสกดัจ าพวก 

- คาเฟอีน 
คุณสมบติั : ช่วยเพิ่มการเผาผลาญเพื่อให้ร่างกายเผาผลาญแคลอร่ีไดม้ากข้ึน

ตลอดทั้งวนั คาเฟอีนยงัช่วยในเร่ืองความทนทานของกลา้มเน้ือเพื่อท่ีจะไดไ้ม่สูญเสียไประหวา่งการออก
ก าลงักาย 

- L-Theanine กรดอะมิโนชนิดธีอะนีนพบไดใ้นใบชาและมกัใชร่้วมกบั 
คาเฟอีนในอตัราส่วน1: 1 

คุณสมบติั : ช่วยจดัการกบัความเครียด 
- Citrulline กรดอะมิโนท่ีช่วยในการกระตุน้พลงังานจากธรรมชาติ 
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คุณสมบติั : ช่วยเพิ่มความทนทานของกล้ามเน้ือและลดอาการปวดของ
กลา้มเน้ือ การมีกรดอะมิโนน้ีในอาหารเสริมก่อนออกก าลงักายจะช่วยให้ออกก าลงักายไดอ้ยา่งสมบูรณ์
แบบดว้ยพลงังานและเนน้การออกก าลงักายแบบคร่ึง ๆ กลาง ๆ 

- L-Ornithine 
คุณสมบติั : กรดอะมิโนชนิดน้ีช่วยส่งสัญญาณให้ร่างกายเร่ิมใช้ไขมนัเป็น

พลังงาน หากไม่มีการแทนท่ีน้ีร่างกายจะเก็บไขมนัตามธรรมชาติและใช้เน้ือเยื่อกล้ามเน้ือเพื่อเป็น
พลงังาน 

- เบตา้อะลานีน 
คุณสมบติั : เป็นกรดอะมิโนอีกชนิดหน่ึงท่ีช่วยลดความเม่ือยลา้ของกลา้มเน้ือ 

อาหารเสริมเบตา้อะลานีนสามารถเปล่ียนเป็นไอโอดีนและลดความเป็นกรดในกลา้มเน้ือระหว่างการ
ออกก าลงักายได ้

- วิตามินบี ส่วนใหญ่ในอาหารเสริมก่อนออกก าลงักายมกัจะมี B3 (ไนอา
ซิน), B5 (กรดแพนโทธีนิก) และบี 12 (โคบาลามิน) 

คุณสมบัติ : เพิ่มพลังงานในเซลล์เพื่อเพิ่มการเผาผลาญ รวมถึงการผลิต
ฮอร์โมนสเตียรอยด ์

- BCAAs (Branched Chain Amino Acids) กรดอะมิโนทั้ งสามน้ีคือ ลิวซีน 
ไอโซลิวซีนและวาลีน 

คุณสมบัติ : ช่วยลดความเม่ือยล้าของกล้ามเน้ือ , ลดความเสียหายของ
กลา้มเน้ือและเพิ่มการเจริญเติบโตของกลา้มเน้ือ ใชดี้ท่ีสุดเม่ือออกก าลงักายในสภาวะอดอาหาร 

- HMB (β-Hydroxy β-Methylbutyrate) เป็นสารเคมีท่ีเป็นผลมาจากการ
สลายลิวซีน 

คุณสมบัติ : สามารถต่อต้านการเกิด catabolic ได้มากกว่า BCAAs และมี
ประโยชน์มากในการออกก าลงักายในสภาวะอดอาหารเน่ืองจากไม่ส่งผลต่อระดบัอินซูลิน 

- Yohimbine มาจากพืช Yohimbe พบในแอฟริกาตะวนัตก 
คุณสมบติั : ลดความเหน่ือยลา้และเพิ่มประสิทธิภาพในการออกก าลงักาย อีก

ทั้งยงัสามารถปิดกั้นตวัรับท่ีท าใหร่้างกายยดึติดกบัไขมนั 
- L-Tyrosine 
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คุณสมบติั : เป็นกรดอะมิโนอีกชนิดหน่ึงท่ีช่วยในการลดความเครียดโดยการ
เพิ่มโดปามีนและนอราดินาลีน 

- ครีเอทีน (Creatine) 
คุณสมบติั : ช่วยให้ระบบเผาผลาญท างานดีข้ึน ครีเอทีนจะเข้าไปช่วยใน

กระบวนการล าเลียงและสร้าง ATP ไปยงัเซลล์ ซ่ึง ATP (Adenosine Triphosphate) เป็นพลงังานหลกั
ของเซลล์ในร่างกาย ยิ่งตอ้งเคล่ือนไหวและออกก าลงักายมากข้ึนเท่าไหร่ ร่างกายก็ยิ่งตอ้งการ ATP มาก
ข้ึนเท่านั้น 

- Synephrine ท าจากผวิของส้มขม 
คุณสมบติั : เป็นสารกระตุน้ท่ีมีไวเ้พื่อเพิ่มการเผาผลาญและเพิ่มการสูญเสีย

ไขมนั  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 
 

งานวิจยัฉบบัน้ีมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผ่านทาง  Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y โดยผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชใ้นการประกอบการศึกษา ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT2) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือมัน่ (Trust) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) 
 2.6 แนวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Generation X และ  

      Generation Y 
 2.7 ลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 2.8 ลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่วาย 
 2.9 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.10 กรอบแนวคิดงานวจิยั 
 2.11 สมมุติฐานการวจิยั 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดงันั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะ
ท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการ
คน้หนทางแกไ้ข พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบั
ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน ท่ีส าคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันา
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ผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึน ในตลาดปัจจุบนัถือว่าผูบ้ริโภคเป็นใหญ่ และมีความส าคญัท่ีสุดของนักธุรกิจ จึง
จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูบ้ริหารการตลาด จะตอ้งศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการซ้ือ การ
เปล่ียนแปลงการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ ฯลฯ จะช่วยให้ผูบ้ริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผูบ้ริโภคของกิจการ
ไดถู้กตอ้งวา่กลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้นตอ้งการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออยา่งไร แรงจูงใจในการซ้ือเกิดจาก
อะไร แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคน ามาตดัสินใจซ้ือคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือขอ้มูลต่างๆ 
  
 

2.2 ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  
 Venkatesh, Morris, Gordon B. Davis, & Davis (2003) ได้มีการพัฒนาทฤษฎีรวมการ
ยอมรับเทคโนโลยีและการใช้เทคโนโลยีของผู ้ใช้งาน (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT) ข้ึนมา ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีถูกผสมผสานและพฒันามาจากทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรม
การยอมรับในเทคโนโลยทีั้ง 8 ทฤษฎี ไดแ้ก่  

1. ทฤษฎีการกระท าตามหลกัและเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA)  
2. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)  
3. แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน (Technology Acceptance Model: TAM)  
4. แบบจ าลองการใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC Utilization:     
    MPCU)  
5. ทฤษฎีการเผยแพร่วฒันธรรม (Diffusion of Innovation theory: DOI)  
6. แบบจ าลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Model: MM)  
7. ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social Cognitive Theory: SCT)  
8. ทฤษฎีผสมผสานระหวา่ง TAM และ TPB (Combined-TAM-TPB: C-TAM-TPB)  

รายละเอียดดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 2. 1: อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT  
ทฤษฎี  
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม  
(Definition) 

Theory of Reasoned Action: TRA 
ทฤษฎีการกระท าตามหลกัและ
เหตุผล น าเสนอโดย Fishbein และ 
Ajzen ถูกใชใ้นการอธิบายพฤติกรรม
ของมนุษยโ์ดยถูกใชใ้นการ
คาดการณ์พฤติกรรมแบบกวา้ง ๆ ซ่ึง 
Davis และคณะ (1989) ไดน้ าไป
ประยกุตใ์นการศึกษาการยอมรับการ
ใชเ้ทคโนโลยขีองแต่ละบุคคล 

ทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
Attitude Toward Behavior) 

ความรู้สึกในทางบวก 
หรือลบของบุคคล จาก
การประเมินผลกระทบท่ี
เกิดจากพฤติกรรมท่ีเป็น
เป้าหมายในการแสดง
ออกไป (Fishbein & 
Ajzen, 1975, p. 216) 

บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่
โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
(Subjective Norm) 

การรับรู้ของแต่ละบุคคลท่ี
มีความส าคญัต่อบุคคลท่ี
จะแสดงพฤติกรรมในการ
คิดวา่ควรหรือไม่ท่ีจะ
แสดงพฤติกรรมนั้น 
(Fishbein & Ajzen, 1975, 
p. 302) 

Theory of Planned Behavior: TPB 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
น าเสนอโดย Ajzen ซ่ึงมีการพฒันา
มาจาก TRA ซ่ึงไดเ้พิ่มปัจจยัการรับรู้
ถึงการควบคุมพฤติกรรมเขา้ไปใน
ความตั้งใจ และการแสดงพฤติกรรม 
ซ่ึงถูกประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาการ
ยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยใีนแต่
ละบุคคล 

ทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
(Attitude Toward Behavior) 

ปรับใชม้ากจาก Theory of 
Reasoned Action : TRA 
 

บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่
โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
(Subjective Norm) การรับรู้ถึง
การควบคุมพฤติกรรม 
Perceived Behavioral Control) 

ปรับใชม้ากจาก Theory of 
Reasoned Action : TRA 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 

ทฤษฎี  
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม  
(Definition) 

Technology Acceptance Model: 
TAM  
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี
ของผูใ้ชง้าน น าเสนอโดย Davis เพื่อ
คาดการณ์การยอมรับการใชร้ะบบ
สารสนเทศ ซ่ึงต่างจาก TRA ตรงท่ี
ไม่รวมทศันคติเอามาใชใ้นการ
อธิบาย ความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมโดยเป็นแบบจ าลองท่ีถูก
น าไปใชอ้ยา่งแพร่หลาย 

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจา
เทคโนโลยสีารสนเทศ 
(Perceived  
Usefulness หรือ PU) 

ความเช่ือของแต่ละบุคคล
เก่ียวกบัการใช ้
เทคโนโลยนีั้นวา่จะช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในงาน
ของตนมากนอ้ยเพียงใด 
(Davis, 1989, p.319-340) 

การรับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อ
การใชง้าน(Perceived ease of 
Use หรือ PEOU) 

ความเช่ือของแต่ลบุคคล
เก่ียวกบัการใชเ้ทค 
โนโลยนีั้นวา่จะตอ้งใช้
ความพยายามมากนอ้ย
เพียงใด (Davis, 1989, p. 
319-340) 

Model of PC Utilization: MPCU 
แบบจ าลองการใชป้ระโยชน์เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล เป็นทฤษฎีท่ี 
พฒันามาจากแบบจ าลอง The theory 
of inter-personal behavior ของ 
Triandisใชศึ้กษาในบริบทของระบบ
สารสนเทศเพื่อพยากรณ์พฤติกรรม
การใชค้อมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
มากกวา่ท่ีจะตั้งใจศึกษาและอธิบาย
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูใ้ช ้

การเพิ่มประสิทธิภาพของ 
การท างาน (Job-fit) 
 
 

ความสามารถของระบบท่ี
แต่ละบุคคลมีความเช่ือวา่
จะช่วยเพิ่ประสิทธิภาพใน
การท างานของตนได ้
(Thompson et al., 1991, 
p. 129) 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 

ทฤษฎี 
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม 
(Definition) 

 ความซบัซอ้นในการ 
ใชง้าน (Complexity) 
 
 

ยดึตาม Rogers และ 
Shoemaker ซ่ึงนิยามวา่ 
"นวตักรรมถูกรับรู้วา่มี
ความยากต่อการใชง้าน
และท าความเขา้ใจมาก
นอ้ยเพียงใด"  
(Thompson et al., 1991, 
p. 128) 

ผลลพัธ์ท่ีตามมาในระยะยาว 
Long term Consequences) 

ผลลพัธ์ท่ีจะตามมาใน
อนาคต (Thompson et al., 
1991, p. 129) 
 

ผลของการใชง้าน  
(Affect Towards Use) 
 
 

ยดึตาม Traindis ซ่ึงนิยาม
วา่ "ผลของการใชง้าน ท่ี
ส่งผลใหเ้กิดความรู้สึก
สนุกสนาน อ่ิมเอมใจ 
ประทบัใจ หรืออึดอดัใจ 
ความกลวั หรือความไม่
พอใจ” (Thompson et al., 
1991, p. 127) 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 
ทฤษฎี 
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม 
(Definition) 

 ปัจจยัทางสังคม  
(Social Factor) 
 
 
 

ถูกรับมาจาก Traindis ซ่ึง
นิยามวา่ "การยอมรับ
บรรทดัฐานของแต่ละ
บุคคลซ่ึงมาจาก
Subjective Culture ใน
กลุ่มและการปฏิสัมพนัธ์
ต่อผูอ่ื้นเม่ืออยูใ่น
สถานการณ์ทางสังคม" 
(Thompson et al., 1991, 
p. 126) 

สภาพแวดลอ้มท่ีอ านวความ
สะดวกในการใชง้าน  
(Facilitating Conditions) 

ปัจจยัทางส่ิงแวดลอ้มท่ีใช้
อ านวยใหก้ารกระท านั้น
ส าเร็จง่ายข้ึน ซ่ึงในวจิยัได้
นิยามไวว้า่ "ส่ิงอ านวย
ความสะดวกใหก้บัผูใ้ช้
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการใช้
ระบบ" (Thompson et al., 
1991, p. 129) 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 
ทฤษฎี 
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม 
(Definition) 

Diffusion of Innovation theory : 
DOI 
ทฤษฎีการเผยแพร่นวตักรรมเป็น 
ทฤษฎีพื้นฐานทางสังคมวทิยา น า
โดย  
Roger ซ่ึงถูกใชใ้นการศึกษาดา้นการ 
เผยแพร่นวตักรรม อีกทั้ง Moore 
และ 
Benbasat ไดมี้การประยกุตใ์ชใ้น 
แนวคิดคุณลกัษณะของนวตักรรม  
(Characteristics of Innovations) 
อีกดว้ย 

ขอ้ไดเ้ปรียบ (Relative  
Advantage) 
  

นวตักรรมนั้นถูกรับรู้วา่
ดีกวา่ท่ีเคยใชม้ามากนอ้ย
เพียงใด (Moore & 
Benbasat, 1991, p.195)  

ความง่ายต่อการใชง้าน (End of 
Use) 

นวตักรรมนั้นถูกรับรู้ถึง
ความยากง่ายในการใช ้
(Moore & Benbasat, 
1991, p. 195)  

ภาพลกัษณ์ (Image) 
 

นวตักรรมนั้นถูกรับรู้วา่
เป็นส่ิงช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์หรือสถานะใน
ระบบทางสังคมของตน
ไดใ้นระดบัใด" (Moore & 
Benbasat, 1991, p. 195) 

สามารถเห็นได ้ 
(Visibility) 
 

"บุคคลสามารถมองเห็น
ผูอ่ื้นใชร้ะบบในองคก์ร
มากนอ้ยเพียงใด" (ปรับมา
จาก Moore & Benbasat, 
1991) 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 

ทฤษฎี 
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม 
(Definition) 

 ความเหมาะสมกบัผูใ้ช ้ 
(Compatibility) 

"นวตักรรมนั้นถูกรับรู้ถึง
ระดบัความสอดคลอ้งใน
คุณค่าท่ีมีอยูค่วามตอ้งการ 
และประสบการณ์ของ
ผูใ้ช"้ (Moore &Benbasat, 
1991, p. 195)  
 

ผลลพัธ์ท่ีแสดงใหเ้ห็นก่อนได ้ 
(Results Demonstrability) 
 
 

"การจบัตอ้งไดข้อง
ผลลพัธ์ในการใช้
นวตักรรมรวมถึงสามารถ
ในการสังเกตและส่ือสาร
ได"้(Moore & Benbasat, 
1991, p. 203)  

ความเตม็ใจในการใชง้าน  
(Voluntariness of Use) 
 

"นวตักรรมนั้นถูกรับรู้ถึง
ความอิสระ หรือความเตม็
ใจในการใช"้ (Moore & 
Benbasat, 1991, p. 195) 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 
ทฤษฎี 
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม 
(Definition) 

Motivation Model: MM  
แบบจ าลองทฤษฎีแรงจูงใจ น าเสนอ
โดย Vallerand ใชส้ าหรับงานวจิยั
ดา้นจิตวทิยา เพื่อช่วยในการอธิบาย
แรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรม โดย 
Davis และคณะ (1992) ได้
ประยกุตใ์ชแ้บบจ าลองเพื่อใชใ้น
การศึกษา ทฤษฎีแรงจูงใจในการ
ยอมรับเทคโนโลยใีหม่ 

แรงจูงใจภายนอก 
(Extrinsic motivation) 

ผูใ้ชมี้การรับรู้ต่อ
พฤติกรรมนั้นวา่ "ส่ิงท่ีท า
จะช่วยใหไ้ดผ้ลลพัธ์อยา่ง
ท่ีตอ้งการ อยา่งการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการ
ท างาน ไดรั้บเงินเดือน
เพิ่มข้ึน หรือ ไดเ้ล่ือน
ต าแหน่ง" (Davis, 1992, 
p. 112) 

แรงจูงใจภายใน 
(Intrinsic motivation) 

ผู ู้ ู ู้ใชมี้การรับรู้ต่อ
พฤติกรรมนั้นวา่ "ไม่มี 
แรงจูงใจใด นอกจาก
กระบวนการในการ 
แสดงออกกบัส่ิงท่ี
ปฏิสัมพนัธ์ดว้ย" (Davis, 
1992, p. 112) 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 
ทฤษฎี 
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม 
(Definition) 

Social Cognitive Theory: SCT) 
ทฤษฎีปัญญาทางสังคม เป็นทฤษฎีท่ี
มีอิทธิพลมากท่ีสุดทฤษฎีหน่ึงใน
ดา้นพฤติกรรมของมนุษยซ่ึ์งถูก
น าเสนอโดย Bundura ซ่ึงไดถู้กปรับ
ใชใ้นการศึกษาในบริบทการใช้
คอมพิวเตอร์รวมถึงสามารถใชใ้น
การศึกษาการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยสีารสนเทศไดอี้กดว้ย 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 
(Outcome Expectations  
Performance) 

ความเก่ียวขอ้งในดา้น
ประสิทธิภาพท่ีเป็นผล
พวงมาจากพฤติกรรมนั้น 
โดยเฉพาะความคาดหวงั
ผลลพัธ์ของกาปฏิบติังาน 
(Compeau & Higgins, 
1995)  

ความคาดหวงัในตวับุคคล 
(Outcome Expectation 
Personal) 
 

ผลลพัธ์ส่วนบุคคลของ
พฤติกรรม โดยเฉพาะ
ความคาดหวงัในตวับุคคล
ท่ีส่งผลต่อความนบัถือ
ส่วนบุคคลและ ความรู้สึก
ของความส าเร็จ  
(Compeau & Higgins, 
1995) 

ความเช่ือมัน่ของผูใ้ชง้าน  
(Self-efficacy) 

การตดัสินใความสามารถ
ในการใชเ้ทคโนโลยขีอง
นั้น เพื่อบรรลุเป้าหมายใน
การปฏิบติังาน 

ผลท่ีเกิดจากการแสดง
พฤติกรรม (Affect) 

ความชอบส่วนบุคคลใน
พฤติกรรมนั้น 

ความวติกกงัวล  
(Anxiety) 

ความรู้สึกวติกกงัวล หรือ
ปฏิกิริยาทางอารมณ์ ต่อ
การแสดงพฤติกรรมนั้น 
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ตารางท่ี 2.1 : อธิบายทฤษฎีแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ีUTAUT (ต่อ) 

ทฤษฎี 
(Theory) 

แกนความคิด 
(Core Construct) 

นิยาม 
(Definition) 

Combined-TAM-TPB : C-TAM-
TPB 
ทฤษฎีผสมผสานระหวา่ง TAM และ 
TPB เป็นการน าสองทฤษฎีมา
รวมกนั โดยการใชปั้จจยัการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก TAM เขา้มา
ใชร่้วมกบั TPB จนเกิดเป็น
แบบจ าลองไฮบริดข้ึนมา 

ทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
(Attitude Toward  
Behavior) 

ปรับใชม้ากจาก Theory of 
Reasoned Action : TRA 
และ Theory of Planned 
Behavior: TPB 

บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่
โดยรอบ การแสดงพฤติกรรม 
(Subjective Norm) 

ปรับใชม้ากจาก Theory of 
Reasoned Action : TRA 
และ Theory of Planned 
Behavior: TPB 

การรับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรม (Perceived  
Behavioral Control) 

ปรับใชม้ากจาก Theory of 
Reasoned Action : TRA 
และ Theory of Planned 
Behavior: TPB 

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ
จากเทคโนโลยสีารสนเทศ  
(Perceived Usefulness 
หรือ PU)  

ปรับใชม้ากจาก 
Technology Acceptance 
Model: TAM 

 
โดยการศึกษาของ Venkatesh et al. (2003) เพื่อใชเ้ป็นแบบจ าลองในการอธิบายการยอมรับ

การใชเ้ทคโนโลยขีองแต่ละบุคคล พบวา่มี 4 ปัจจยั ท่ีมีอิทธิพลโดยตรงและโดยออ้มต่อพฤติกรรมการใช้
งาน (Use Behavior)  ไดแ้ก่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความคาดหวงัใน
ความพยายาม (Effort Expectancy) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) และ สภาพส่ิงอ านวยความ
สะดวก (Facilitating Condition) โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 
จะประกอบด้วยปัจจยัหลกั 3 ประการ ซ่ึงจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้งาน (Use Behavior) 
ร่วมกบัปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilitating Condition) นอกจากน้ียงัมีตวัแปรก ากบั/ตวั
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ผนัแปร (Moderator) อีก 4 ตวัแปร คือ เพศ อายุ ประสบการณ์ และความสมคัรใจในการใช้งาน โดย
แสดงในรูปแบบจ าลองดา้นล่าง ดงัน้ี 

 
ภาพท่ี 2. 1: แบบจ าลองการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT: Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology) 
ท่ีมา : USER ACCEPTANCE OF INFORMATION TECHNOLOGY: TOWARD A UNIFIED VIEW. 
MIS quarterly, 27, (p. 447), Venkatesh et al., 2003  
 
ตารางท่ี 2. 2: ปัจจยัและค านิยามของตวัช้ีวดัท่ีระบุในทฤษฎีการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี 
UTAUT 

ปัจจยัและตวัช้ีวดั ค านิยาม อา้งอิง 
Performance Expectancy : PE 
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 

การรับรู้วา่การใชเ้ทคโนโลยีใน
กิจกรรมสามารถท าให้บรรลุ
เป้าหมายได้มากกว่าการท า
กิจกรรมนั้นดว้ยตนเอง 

Davis, 1989, p. 320 
ภสัสราณฐั รวยธนาสมบตั,2558 

Effort Expectancy: EE 
ความคาดหวงัในความพยายาม 

เป็นระดับความง่ายในการใช้
งาน  

Venkatesh et al., 2003, p. 450 
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ตารางท่ี 2.2 : ปัจจยัและค านิยามของตวัช้ีวดัท่ีระบุในทฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี UTAUT 
(ต่อ) 

ปัจจยัและตวัช้ีวดั ค านิยาม อา้งอิง 

Social Influencer: SE 
อิทธิผลของสังคม 

เป็นการรับรู้ส่วนบุคคลว่าคน
อ่ืนมีความส าคญัในการตดัสิน
ว่าควรหรือไม่ควรใช้ ระดับ
ความเข้าใจของบุคคลท่ีมีต่อ
บุคคลอ่ืนท่ีเช่ือว่ามีอิทธิพลกับ
ตน ซ่ึงมีความหมายเชิงเดียวกนั
กบั Subjective Norm ใน Theory 
of Planned behavior (TPB) 

Venkatesh et al., 2003, p. 451 
ภสัสราณฐั รวยธนาสมบตั,2558 

Facilitating Conditions: FC 
สภาพอ านวยความสะดวกใน
การใชง้าน 

เป็นความเช่ือของแต่ละบุคคล
ว่าโครงสร้างพื้นฐานในด้าน
เทคโนโลยีและการจัดการท่ีมี
อยู่นั้ นช่วยส่งเสริมการใช้งาน
ได ้

Venkatesh et al., 2003, p. 453 
ภสัสราณฐั รวยธนาสมบตั,2558 

 
 แมว้่าแบบจ าลอง UTAUT นั้นจะมีประสิทธิภาพในการคาดการณ์พฤติกรรมการยอมรับ
เทคโนโลยี แต่จุดประสงค์เร่ิมต้นของแบบจ าลอง UTAUT นั้นก็เพื่อศึกษาการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยีท่ีใชภ้ายในองค์กรของพนกังาน ซ่ึงมีความแตกต่างจากการใช้งานเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค 
(Customer Technology Use) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีการลงทุนสูงมาก ดงันั้นจากขอ้จ ากดัดงักล่าวจึงถูกน าไป
พฒันาและต่อยอดองค์ความรู้เพิ่มเติมจนได้แบบจ าลองเพิ่มเติมท่ีเรียกว่า “Modified UTAUT” หรือ 
“UTAUT2” 

แบบจ าลอง UTAUT2 ถูกคิดคน้และพฒันาข้ึนโดย Venkatesh, Thong, และ Xu (2012) ซ่ึง
กล่าวถึงปัจจยั 7 ประการท่ีมีอิทธิพลโดยตรงและโดยออ้มต่อพฤติกรรมการใชง้าน (Use Behavior) โดย
มุ่งศึกษาแรงขับเคล่ือนท่ีส่งผลถึงความตั้ งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ได้แก่ ความ
คาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort 
Expectancy) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
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และไดเ้พิ่มปัจจยัอีก 3 ประการ ไดแ้ก่ 1. แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 2. มูลค่าราคา 
(Price Value) และ  3.ความเคยชิน (Habit) นอกจากน้ีย ังมีการปรับลดตัวแปรก ากับ/ตัวผ ันแปร 
(Moderator) ให้เหลือเพียง 3 ตวัแปร คือ เพศ อายุ และประสบการณ์ ซ่ึงสามารถอธิบายความตั้งใจ และ
พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งข้ึน ซ่ึงในงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัจะยึดแบบจ าลอง UTAUT2 
ตามแบบจ าลองภาพท่ี 2.2 

 
 
ภาพท่ี 2. 2: แบบจ าลองการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT2: Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology)  
ท่ีมา : CONSUMER ACCEPTANCE AND USE OF INFORMATION TECHNOLOGY: 
EXTENDING THE UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE TECHNOLOGY1. MIS 
quarterly, 36, (p. 160), Venketesh et al., 2012 
 
ตารางท่ี 2.3: ปัจจัยและค านิยามของตัวช้ีวดัส่วนเพิ่มท่ีระบุในทฤษฎีการยอมรับและการใช้งาน
เทคโนโลย ีUTAUT2 

ปัจจยั และตวัช้ีวดั ค านิยาม อา้งอิง 
Hedonic Motivation: HM 
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง  
 

เป็นความรู้สึกสนุก หรือความ
พึงพอใจซ่ึงได้ รับจาการใช้
เทคโนโลย ี 

(Venketesh et al., 2012, p. 161) 
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ตารางท่ี 2.3 : ปัจจัยและค านิยามของตัวช้ีวดัส่วนเพิ่มท่ีระบุในทฤษฎีการยอมรับและการใช้งาน
เทคโนโลย ีUTAUT2 (ต่อ) 

ปัจจยั และตวัช้ีวดั ค านิยาม อา้งอิง 
Price Value: PV 
มูลค่าราคา  

เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้ง
ถ่วง ดุลระหว่า งการ รับ รู้ใน
ประโยชน์จากการใช้แอปพลิเค
ชัน และต้นทุนทางการเงินใน
การใชแ้อปพลิเคชนันั้น 

(Dodds et al., 1991 อา้งอิงถึงใน 
Venketesh et al., 2012, p.161) 

Habit: HA 
ความเคยชิน 

เป็นขอบเขตของคนท่ีมักจะ
แสดงพฤติกรรมโดยอตัโนมัติ 
อนัเน่ืองมาจากการเรียนรู้ผ่าน
มา 

Limayen et al., 2007 อา้งอิงถึง
ใน Venketesh et al., 2012, p. 
161) Fard et al. (2017) 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความเช่ือม่ัน (Trust) 
 ความไวว้างใจ คือ ความเช่ือ ความคาดหวงั หรือค ามัน่สัญญา ท่ีผูข้ายจะไม่ใช้ประโยชน์
จากช่องโหวข่องผูบ้ริโภคในการหาผลประโยชน์ให้ตวัเอง (Geyskens et al., 1996) ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดของ
ความไวว้างใจในการซ้ือขายของผูซ้ื้อสินค้าคือพนักงานขาย  ความเช่ือถือในตัวบุคคล (Doney & 
Cannon, 1997) ความไวว้างใจเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการในการซ้ือสินคา้ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจในการซ้ือ
ขายสินคา้หรือการท าธุรกรรมร่วมกัน โดยผูใ้ห้บริการจะด าเนินการท่ีสอดคล้องหรือตรงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้หรือผูใ้ชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Slade and Emma (2015) ท่ีกล่าววา่ ความไวว้างใจเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้งานระบบ แสดงให้เห็นถึงความปลอดภยั 
ความน่าไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือในการใชง้าน ซ่ึงเป็นผลดา้นบวกในการตั้งใจใชง้าน จะเห็นไดจ้ากใน
ปัจจุบนัการท าธุรกรรมผ่านโทรศพัท์มือถือมีอตัราท่ีเพิ่มสูงข้ึนจากแต่ก่อน ความเช่ือจะเกิดจากหลาย
ปัจจยั เช่น การรักษาความลบัขอ้มูลส่วนตวั รู้สึกไวว้างใจ พึงพอใจในการใชง้าน 
 Salam Lyer และ Palvia (2005) กล่าวว่า ความเช่ือถือหรือความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้
ผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยผ่านมาของผูซ้ื้อ หรือกลุ่มบุคคลอ้างอิง ซ่ึงความ
น่าเช่ือถือนั้นจะเป็นปัจจยัเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี Wu (2013) ยงักล่าวว่า ในมุมมอง
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ผูบ้ริโภคออนไลน์ การซ้ือสินคา้และบริการผา่นอินเทอร์เน็ตนั้นไม่ใช่แค่เร่ืองการซ้ือสินคา้เท่านั้น แต่ยงั
เป็นเร่ืองเก่ียวขอ้งกบัการคน้หาขอ้มูลการจ่ายเงิน รวมถึงเร่ืองการจดัส่งสินคา้ดว้ย ดงันั้นเร่ืองพฤติกรรม
การใช้งานอินเทอร์เน็ตและความเช่ือมั่นในร้านค้าออนไลน์นั้ นมีผลส าคัญต่อความกังวลใจใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Wu, Li, and Fu, 2011)  
 อีกทั้งในงานวจิยัของ ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ ์(2553) ยงัพบวา่ ความเช่ือมัน่ไวว้างใจของ
ลูกค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้ M-commerce เน่ืองจากการซ้ือสินค้าออนไลน์มี
ขอ้จ ากดัอยูท่ี่ผูบ้ริโภคจะเห็นเพียงขอ้มูลและภาพก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือเท่านั้น ไม่สามารถเห็นของจริง
ก่อนไดท้  าให้ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ถือเป็นปัจจยัส าคญัในการตั้งใจซ้ือสินคา้ อีกทั้งความเช่ือมัน่ 
(Trust) ปัจจยัท่ีมีความส าคญัในการส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจมากข้ึน และท าให้เกิดความ
จงรักภกัดี (Consumer Loyalty) ต่อ M-commerce ได(้Lin, Lu, Wang, & Wei, 2011; Lu et al., 2008, Siau 
& Shen, 2003 อา้งอิงถึงใน Alkhunaizan & Love, 2012; ภาณุวฒัน์ ภทัรกิตติสกุล และ ปณิธาน จนัทอง
จีน, 2559) ซ่ึงสอดคล้องกบั Berry และ Parazuraman (1991) กล่าวว่า ความไวว้างใจคือตวัวดัผลของ
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เน่ืองจากโดยธรรมชาตินั้น ลูกคา้ไม่สามรถจบัตอ้งสินคา้หรือ
บริการได ้
 
ตารางท่ี 2.4: นิยามของปัจจยัเร่ืองความเช่ือมัน่ Trust 

ปัจจยัและตวัช้ีวดั ค านิยาม อา้งอิง 
ความเช่ือมัน่ (Trust) ขอบเขตท่ีบุคคลเช่ือวา่การใช ้ 

M-commerce มีความปลอดภัย
และไม่มีภัยคุกคามความเป็น
ส่วนตวั 

Wei et al. (2009) อา้งอิงถึงใน 
Alkhunaizan & Love (2011, p. 
85)  

 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 Zeithaml, Parasuraman และ Berry (1990) กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการใช้
บริการนั้นๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าวไดว้า่ความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความจงรักภกัดี 
และความจงรักภกัดี จะประกอบดว้ย 4 มิติ คือ 
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 1. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการนั้นๆ เป็นตวัเลือก
แรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
 2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word Of Mouth Communications) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูดถึงแต่
เร่ืองท่ีดี เก่ียวกบัผูใ้ห้บริการและการบริการ รวมถึงแนะน าและกระตุน้ให้บุคคลอ่ืนสนใจและมาใช้
บริการนั้น ซ่ึงสามารถน ามาวเิคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูใ้หบ้ริการ 
 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหาเม่ือ
ผูใ้ห้บริการข้ึนราคา และผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกวา่ท่ีอ่ืน หากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได ้
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือเกิด
ปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็นการวดั
ถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 
 จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ความตั้งใจซ้ือ เป็นการท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตรา
สินคา้และการใชบ้ริการแลว้เกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และบริษทั ส่งผลให้
เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือสินคา้ และบริการนั้นซ ้ าๆ โดยเลือกท่ีจะใชบ้ริการจากผู ้
ใหบ้ริการรายเดิมเป็นตวัเลือกแรก 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ถูกพฒันาจากทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Icek Ajzen และ Martin Fishbein เพื่อแกไ้ข
ในเร่ืองขอ้จ ากดัในด้านพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีเจตนาในการควบคุมพฤติกรรมซ่ึงไม่ได้กล่าวถึงใน
ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ไดอ้ธิบายวา่ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีถูกแสดง
ออกมานั้นเป็นผลมาจาก เจตนา (Intention) ซ่ึงมีปัจจยั 3 ประการท่ีมีอิทธิพลต่อการก่อให้เกิดเจตนาและ
ส่งผลต่อการท านายพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล ไดแ้ก่  

1.ทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior)  
2.การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm)  
3.การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
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2.5 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
 Kotler (2012, p. 176-178) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และตระหนกั
วา่มีสินคา้ใหเ้ลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยูห่รือขอ้มูลท่ีฝ่าย
ผูผ้ลิตให้มาและสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะเป็นกระบวนการ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
(Consumer decision - marketing process) ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิ
ตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์, และองอาจ ปทะวานิช ,2541) 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก
ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ความตอ้งการหรือปัญหานั้น
เกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือ
บริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ใน
ขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภคตอ้งก าหนด
เกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีไดป้ระเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะ
เขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการไปแลว้ ถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจ ก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าหรือบอกต่อ แต่เม่ือใดก็
ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ีไดค้าดหวงั ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ
ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนัและมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน 
Walters (1978, p. 115) อธิบายค าวา่ การตดัสินใจ (Decision) วา่หมายถึง การเลือกท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดย
เลือกจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเลือก กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Schiffman & Kanuk 
1994, p. 659) คือกระบวนการในการเลือกซ้ือสินคา้จากทางเลือกท่ีมีตั้ งแต่สองทางเลือกข้ึนไป โดย
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทั้งทางดา้นจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลา
หน่ึง ทั้งสองกิจกรรมน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
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2.6 แนวคดิและงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค Generation X และ 
Generation Y 
 Generation หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีช่วงอายใุกลเ้คียงกนั รุ่นราวคราวเดียวกนั มีประสบการณ์
ชีวติท่ีคลา้ยคลึงกนั (สถาบนัวจิยัประชากรและสังคม, 2552) โดยการศึกษาเร่ืองรุ่นนั้นเป็นท่ีนิยมมากใน
สหรัฐอเมริกาเพื่อน าไปประยุกตใ์ชใ้นการแข่งขนัทางเศรษฐกิจ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองการจา้งงานในองคก์ร 
หรือการส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภค (Tulgan, 2000; Johnson, 2006; Alsop,2008) 
แนวคิดของ Andrew Shoaff (2013) ซ่ึงปรับปรุงมาจากเกณฑ์การจัดกลุ่มตามแนวคิดตะวนัตกของ 
Mannheim (1952) ถือเป็นเกณฑ์ท่ีเป็นท่ีนิยมในงานวิจยั และบทความต่างๆ โดยไดก้ล่าวถึงเจเนอเรชัน่
เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายดงัต่อไปน้ี 

1. เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) คือบุคคลท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508 – 2523 ซ่ึงเป็นช่วง
ท่ีเศรษฐกิจเร่ิมถดถอย คนกลุ่มน้ีมีความมุ่งมัน่ท่ีจะประสบความส าเร็จในการท างาน มีความตอ้งการท่ีจะ
ท าธุรกิจส่วนตวั ทะเยอะทะยาน แต่รักอิสระ คนกลุ่มน้ีจึงมีความภกัดีน้อยกว่ากลุ่ม Baby Boomer 
เน่ืองจากเห็นประสบการณ์ความยากล าบากของรุ่นผูใ้หญ่ จึงด้ินรนต่อสู้เพื่อตวัเองมาก มีความรู้ด้าน
เทคโนโลยีพอสมควร และพร้อมรับการเปล่ียนแปลงต่างๆไดเ้น่ืองจากเกิดมาในยคุท่ีเร่ิมมีเทคโนโลยีมา
เก่ียวขอ้ง 

2. เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) คือบุคคลท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2538 คนกลุ่มน้ีจะ
เป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ท่ีมีบุตรช้า โดยลกัษณะเด่นของคนกลุ่มน้ีคือ มีความมัน่ใจในตวัเองสูง 
เนน้การท างานหนกัเพื่อหวงัผล มีความทะเยอทะยานสูง โหยหาความส าเร็จ โดยเฉพาะ ความส าเร็จทาง
การเงิน ชอบเส่ียง ชอบความท้าทาย ชอบนวตักรรมใหม่ๆ เน่ืองจากเติบโตมากับวิวฒันาการทาง
เทคโนโลยี ท าให้มีความสามารถในดา้นการใช้เทคโนโลยีสูง จึงให้ความส าคญักบัเทคโนโลยีมากกว่า
สังคมรอบขา้ง 
 ปุลณัช เดชมานนท์ (2556)  ไดท้  าการศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ อายุมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ทุกดา้น ส่วนเหตุผลของการเลือกซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้น
สถานท่ีและดา้นส่งเสริมการขาย เช่นเดียวกบั อรุโณทยั ปัญญา (2562) ท่ีพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ไดแ้ก่ เพศ อายุ และรายได ้รวมถึง งานวิจยั
ของ ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษส์ัตยา (2562) ท่ีไดท้  าการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี ผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วน



35 
 

บุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั  
 
 

2.7 ลักษณะเฉพาะของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
 ชนกพร ไพศาลพานิช (2554) กล่าวถึงคนในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ว่า เป็นกลุ่มท่ีเร่ิมใช้
เทคโนโลยีท าให้สามารถปรับตวักบัความเปล่ียนแปลงต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี และเร่ิมรับความเส่ียงได ้ซ่ึง
สอคล้องกับค ากล่าวของ ฉัฐจุฑา นกจนัทร์ (2555) ท่ีกล่าวว่า กลุ่มคนในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์สามารถ
ปรับตวัเขา้กบัสถานการณ์ต่างๆไดดี้ เน่ืองจากเกิดในยุคเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ท าให้รับมือกบั
ความเปล่ียนแปลงต่างๆไดอี้กทั้งอาจยงัมีการทา้ทายกฎเกณฑ์ต่างๆ เพื่อความพึงพอใจของตน(Gursoy, 
Maier & Chi, 2008) จากการเปล่ียนแปลงรอยต่อของเทคโนโลยท่ีีค่อนขา้งมากในกลุ่มคนยคุน้ีท าให้เกิด
อุปกรณ์ เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ท่ีทนัสมยั สะดวกสบายมากข้ึน ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพชีวิต และ
สภาพแวดลอ้มทางสังคมท่ีเปล่ียนไป โดยเนน้ความปัจเจกบุคคล (Individualist) และเนน้วตัถุนิยมมาก
ข้ึน (Gursoy et al., 2008) ซ่ึงสะทอ้นไดจ้ากคนในยุคน้ีมีการพึ่งพาตนเองมากข้ึน รักอิสระ และมีการใช้
จ่ายเงินฟุ่มเฟือยเพื่อหาความสุขใหก้บัชีวติของตนเอง (สุพล พรหมมาพนัธ์ุ, 2555) ดงันั้นจึงสามารถสรุป
ไดว้า่คนในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์สามารถปรับตวัเขา้กบัการเปล่ียนแปลงต่างๆ และเป็นกลุ่มท่ีสามารถเรียนรู้
และใชเ้ทคโนโลยไีดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงมีการใชจ่้ายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
 
 

2.8 ลักษณะเฉพาะของเจเนอเรชั่นวาย 
 ขวญัชนก กมลศุภจินดา (2557) กล่าวถึงคนในเจเนเรชัน่วายวา่ เป็นกลุ่มท่ีเติบโตมาพร้อม
กบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี จึงท าให้อินเทอร์เน็ตถือเป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีส าคญัโดยคน
ในเจเนอเรชัน่น้ีมีลกัษณะเฉพาะตวัคือ กลา้คิด กลา้ท า กลา้แสดงออก ตรงไปตรงมา จึงท าให้เป็นกลุ่มท่ี
มีอิทธิพลในดา้นการตลาดเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากเป็นผูน้ าเทรนด์ (Trendsetter) (ชนกพร ไพศาลพานิช, 
2554) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ Beck (1997) ท่ีกล่าวว่า พื้นฐานของคนในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายนั้น
เป็นผูท่ี้ชอบสินคา้ใหม่ จึงไม่อาจปฏิเสธท่ีจะทดลองไดน้อกจากน้ีคนในเจเนอเรชัน่วายยงัเติบโตในยุคท่ี
มีการเปล่ียนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจ จึงท าให้บทบาทและลกัษณะผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป เช่น 
การท่ีผูห้ญิงมีความเสมอภาคกบัผูช้าย บทบาทในการตดัสินใจของผูห้ญิงจึงมีมากเพิ่มข้ึนดว้ยการท่ีคน
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ในเจเนอเรชัน่น้ีนิยมใชช่้องทางอินเทอร์เน็ตในการส่ือสารนั้นท าให้เกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน 
เกิดส่ือรูปแบบใหม่ต่างๆมากมาย จนกลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการรวมกลุ่มและเขา้สังคม ซ่ึงสามารถ
กล่าวได้ว่าคนกลุ่มน้ีอาศยัอยู่ในโลกแห่งดิจิทลั (Digital World) (Yarrow & O’Donnell, 2009) และมี
ความตอ้งการเชิงลึก (Insight) ในการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต 
 จากแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ทั้งสอง
เจเนอเรชั่น ยงัมีจุดแตกต่างท่ีอาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน อย่างไรก็ดีผูว้ิจ ัยมี
ความเห็นว่าผูบ้ริโภคทั้งสอง เจเนอเรชัน่ นั้นเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัในการขบัเคล่ือนระบบ
เศรษฐกิจจากการใชจ่้ายผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งมากเน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนประชากร
มากท่ีสุด มีความสามารถในการเขา้ถึงการใชเ้ทคโนโลยรีวมถึงมีก าลงัในการซ้ือส่วนบุคคล เหตุน้ีผูว้ิจยั
จึงใชค้วามแตกต่างในดา้นของเจนเนอเรชัน่เป็นตวัแปรก ากบัในงานวจิยั 
 
 

2.9 งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 
 งานวจิยัเก่ียวกบัความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 

แพรวพลอย เหล่าบุญเจริญ (2560) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวผา่น MOBILE COMMERCE APPLICATION ของผูบ้ริโภค GENERATION Yและ 
GENERATION Z โดยพฒันากรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
(UTAUT2) โดยไดเ้พิ่มปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่เขา้ไปอีกหน่ึงปัจจยั พบวา่ ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) 
และปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ า รุงผิว (Skin Care) ผ่าน M-commerce Application มากท่ีสุดในทุกกลุ่ม  
สอดคลอ้งกบั Rao, Truong และ Senecal (2007) กล่าววา่ การซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตนั้นสามารถช่วย
ให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือได ้เน่ืองจากลูกคา้สามารถท าการคน้หาและเปรียบเทียบขอ้มูล
สินคา้ต่างๆไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ Kim et al. (2012) ท่ีกล่าวว่า เม่ือเปรียบเทียบ
กับการซ้ือสินค้าจากร้านค้าแบบปกติกับการซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ลูกค้าจะสามารถรับรู้ถึง
คุณประโยชน์จากการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตในเร่ืองการประหยดัเวลาโดยเฉพาะเวลาในการเดินทาง
ไปซ้ือสินคา้ เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตนั้น ลูกคา้สามารถด าเนินการไดด้ว้ยตนเองทัว่ทุกท่ี
ท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ดงันั้นจึงสามารถกล่าวได้ว่า หากผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัว่าการซ้ือ
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สินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตจะไดรั้บความไดเ้ปรียบมากกวา่การซ้ือสินคา้แบบปกติก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตั้งใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 

 
 งานวจิยัเก่ียวกบัความคาดหวงัในความพยายาม 

งานวิจัยของ Tan, Sim, Ooi และ Phusavat (2011) ท่ีกล่าวว่า การท่ีนักศึกษามาเลเซีย
สามารถรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานระบบ E-Learning นั้นสามารถส่งผลต่อจ านวนการเขา้ใช้งาน
ระบบมากข้ึนอย่างมีนัยส าคญั รวมทั้ง งานวิจยัของ Kuan Lai Kit และคณะ (2014) ท่ีกล่าวว่า หาก
ผูบ้ริโภครับรู้วา่การใชแ้อปพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟนนั้นใชง้านง่าย ก็จะส่งผลใหเ้กิดการใชง้านมากข้ึน  

 
 งานวจิยัเก่ียวกบัอิทธิผลของสังคม 
 ปัจจยัทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอา้งอิงอย่าง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 
ปัจจุบนัโลกยุค 4.0 ท าให้เราเห็นผลกระทบจากปัจจยัดา้นสังคมอย่างชัดเจนในการตดัสินใจซ้ือ หรือ
บริโภค เน่ืองจากข่าวสาร รวมถึงการแสดงบทบาทและสถานะทางสังคม ถูกตอกย  ้า และรับรู้ไดง่้ายผา่น
โลกออนไลน์ 

รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานครพบวา่ ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ไดแ้ก่ ดา้นการ
รับรู้ด้านการเรียนรู้ด้านการจูงใจ และด้านวฒันธรรมมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี Rana, Osman และ Othman (2015) ยงักล่าวว่า โดย
ธรรมชาติแลว้ผูบ้ริโภคมกัไม่ไดซ้ื้อสินคา้เพียงล าพงั แต่จะไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลรอบขา้งโดยเฉพาะ
คนสนิท เช่น เพื่อน หรือครอบครัว จากค าแนะน าบอกเล่า (Word of mouth) ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการบอก
ต่อแบบปากต่อปากนั้นถือเป็นปัจจยัทางสังคมรูปแบบหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Hanna & 
Wozniak, 2001) 
 
 งานวจิยัเก่ียวกบัสภาพอ านวยความสะดวกในการใชง้าน 

Vera (2012) กล่าววา่ การซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตนั้นตอ้งการปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มท่ี
ส าคญัโดยเฉพาะเร่ืองเวลา และตวัเงิน รวมถึงความพร้อมในการเขา้ถึงเทคโนโลยีไม่ว่าจะเป็นเร่ือง
ความรู้ความสามารถของผูใ้ช้งานระบบ หรืออุปกรณ์ท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตต่างๆ (Venkatesh et al., 
2003) ดงันั้นหากผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าตนมีทรัพยากรต่างๆท่ีสามารถสนบัสนุนให้สามารถซ้ือสินคา้
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ผ่านอินเทอร์เน็ตได้เพียงพอก็จะช่วยให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
(Miladinovic & Xiang, 2016) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัด้านส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านทางแอปพลิเคชนัอย่างมีนยัส าคญั 
และงานวิจยัของ (An, Han, & Tong, 2016) ท่ีพบว่าส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือออนไลน์ รวมถึงงานวิจยัของ Miladinovic& Xiang 
(2016) ซ่ึงพบวา่ ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นทางแอปพลิเคชนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 
 งานวจิยัเก่ียวกบัแรงจูงใจดา้นความบนัเทิงใชง้าน 

ภสัสราณัฐ รวยธนาสมบติั (2558) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
รวมถึงเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ โดยพฒันากรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทค
โนโลย (UTAUT2) นอกจากน้ีผูว้จิยัยงัน าปัจจยัเร่ืองการยอมรับความเส่ียงและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
มาใช้หาความสัมพนัธ์ด้วย พบว่า แต่ละเจเนอเรชั่นมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญั โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตท่ีทั้ง 3 เจเนอเรชัน่มีเหมือนกนั คือ 
แรงจูงใจด้านความบนัเทิง (HM) และความเช่ือมัน่ไวว้างใจ(PT) โดย ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ (PT) มี
อิทธิพลมากเป็นอนัดบั 2 ในทุกเจเนอเรชัน่ โดยเจเนอเรชัน่วายและเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ให้ความส าคญักบั
ปัจจยัด้านความเคยชิน (HB) มากท่ีสุดเป็นอนัดับแรก ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Miladinovic & 
Xiang (2016) ท่ีพบวา่ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางบนัเทิงส่งผลกระทบทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่
ผา่นทางแอปพลิเคชนัอยา่งมีนยัส าคญั และ Faed et al. (2017) ซ่ึงพบวา่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางบนัเทิง  
ถือเป็นปัจจยัหลักใน UTAUT2 ท่ีส่งผลกระทบทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านบริการ
เครือข่ายสังคม (social network service: SNS) อยา่งมีนยัส าคญั 
 
 งานวจิยัเก่ียวกบัมูลค่าราคา  
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ทุกปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจยัของ เปรมกมล หงษ์ยนต์ 
(2562) ท่ีพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นราคา เป็นหน่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ



39 
 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิกชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) และ งานวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนกัศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ในมหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ของ อรุโณทยั ปัญญา (2562) ก็ยงั
พบว่าปัจจยัดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) เช่นเดียวกบั 
นทัธมน เดชประภสัสร (2558) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ต โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพและกระบวนการ ปัจจยัดา้นราคา  
 
 งานวจิยัเก่ียวกบัความความเคยชิน 
 ประสบการณ์ท่ีดีในอดีตของตวัผูซ้ื้อถือเป็นส่ิงส าคญัในการซ้ือสินคา้และบริการ (Babin et 
al., 1994) บางคร้ังการซ้ือสินคา้ก็เป็นผลมาจากประสบการณ์ของผูซ้ื้อเป็นตวัน าพาให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงผูซ้ื้ออาจไม่ไดมี้ความตอ้งการซ้ือแต่เป็นความเคยชินท่ีตอ้งซ้ือ (To et al., 2007) ซ่ึงความเคยชิน
เป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอตัโนมติั เกิดการกระท าซ ้ าๆอย่างต่อเน่ือง (Limayen et al., 2007) 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Liao et al (2006) ท่ีพบวา่ผูท่ี้ใชแ้อปพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟนเป็นประจ าทุก
วนัย่อมส่งผลให้เกิดความตั้งใจท่ีจะใช้แอปพลิเคชัน่อ่ืนๆต่อไปในอนาคต ดงันั้นอาจกล่าวไดว้่า หาก
ผูบ้ริโภคมีความเคยชินกบัการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตมากยอ่มส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือง่ายข้ึน และ 
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Miladinovic & Xiang (2016) ท่ีพบวา่ ปัจจยัทางดา้นความเคยชิน (Habit) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นทางแอปพลิเคชนัอยา่งมีนยัส าคญั เน่ืองจากความ
เคยชินท าให้ผูบ้ริโภคมองกว่าการซ้ือสินคา้ผ่าน E-commerce เป็นเร่ืองปกติ ซ่ึงความเคยชินจะพฒันา 
และกลายเป็นแรงผลกัดนัในการเพิ่มความตั้งใจในการซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 
 
 งานวจิยัเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ 

ณัฐพงค์ รัตนะพรม,ชีวพฒัน์ อาจการ,ศิริลกัษณ์ เพียรการ,อจัฉรา เมฆสุวรรณ และ ขจร
ศกัด์ิ วงศ์วิราช (2560) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และความน่าเช่ือถือของ
เวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต อ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง ผลวิจยัพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์และ
การตดัสินใจเลือกซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากทุกปัจจยั ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
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พบวา่ ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต อ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดวงกมล ลาภกาญจน
พงศ์ (2553) ยงัพบว่า ความเช่ือมัน่ไวว้างใจของลูกคา้ส่งผลกระทบทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้ M-
commerce เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีขอ้จ ากดัอยูท่ี่ผูบ้ริโภคจะเห็นเพียงขอ้มูลและภาพก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือเท่านั้น ไม่สามารถเห็นของจริงก่อนได้ ท าให้ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ถือเป็นปัจจยั
ส าคญัในการตั้งใจซ้ือสินคา้ และงานวิจยัของ ธันยาพร ศิริหล่อ และ ธีระวฒัน์ จนัทึก (2559) กล่าววา่ 
ปัจจยัความคาดหวงัของลูกคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แผนกเด็กอ่อนในระบบอิเล็กทรอนิกส์
บนเวบ็ไซต์ ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการ ความน่าเช่ือถือ ความสะดวกในการ
ช าระสินคา้และความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้ าเม่ือมีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย หรือสินคา้ท่ีไม่มีใบรับประกนั 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งผูว้ิจยัพบวา่ ปัจจุบนัมีงานวิจยัหลายงานท่ีระบุวา่เจ

เนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัมีการให้ความส าคญัต่อปัจจยัต่างๆในทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
(UTAUT2) ท่ีแตกต่างกนั รวมถึงงานวจิยัหลายงานท่ีระบุวา่ช่วงอายมีุผลต่อความตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ McClosekey (2006) วา่ช่วงอายมีุผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
บนอินเทอร์เน็ตแต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ รวมถึงจากการทบทวนวรรณกรรมยงัพบว่าไม่มี
การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง 
Application Shopee โดยตรง   ดังนั้ นผู ้วิจ ัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผู ้บริโภครวมถึงศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง  
Application Shopee ของผูบ้ริโภคใน Gen X และ Gen Y ว่ามีความแตกต่างกนัอย่างไร จึงน าไปสู่การ
วจิยัน้ี  
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2.10 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 ผูว้ิจยัไดก้  าหนดตวัแปรท่ีจะน ามาทดสอบความสัมพนัธ์โดยมีท่ีมาจากการประยุกต์ใช้ตวั
แปรในแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและการใช้เทคโนโลยีส่วนบุคคล (UTAUT2) และเน่ืองจาก
การทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ (Trust) ของลูกคา้ส่งผลต่อความตดัสินใจแสดง
พฤติกรรมและถือเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้  ผูว้จิยัจึงน าปัจจยัเร่ืองความเช่ือมัน่ มาใชห้า
ความสัมพนัธ์ดว้ย ซ่ึงสามารถแสดงเป็นกรอบแนวคิดไดด้งัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Performance Expectancy (PE)  
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 

Effort Expectancy (EE) 
ความคาดหวงัในความพยายาม 

Social Influencer (SE) 
อิทธิผลของสงัคม 

Facilitating Conditions (FC) 
สภาพอ านวยความสะดวกในการใชง้าน 

Hedonic Motivation (HM) 
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิงใชง้าน 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารผ่านทาง Application 

Shopee 

Price Value (PV) 
มูลค่าราคา ใชง้าน 

Habit (HA) 
ความเคยชิน 

Trust (TR) 
ความเช่ือมัน่ 

    Gen X 
Gen Y 
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2.11 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมตฐานท่ี 1: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 
 สมมตฐานท่ี 2: ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 
 สมมตฐานท่ี 3: อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทาง  Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

สมมตฐานท่ี 4: ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

สมมตฐานท่ี 5: แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

สมมตฐานท่ี 6: มูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

สมมตฐานท่ี 7: ความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

สมมตฐานท่ี 8: ความเช่ือมัน่ (Trust) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

สมมตฐานท่ี 9: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

สมมตฐานท่ี 10: ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

สมมตฐานท่ี 11: อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทาง  Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

สมมตฐานท่ี 12: ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

สมมตฐานท่ี 13: แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 
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สมมตฐานท่ี 14: มูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

สมมตฐานท่ี 15: ความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

สมมตฐานท่ี 16: ความเช่ือมัน่ (Trust) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 

ในการท าวิจยัเร่ือง "การศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y" โดยผูว้ิจยัได้ด าเนินการ
ตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1. ประเภทของงานวจิยั 
3.2. ประชากรกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.4. ขั้นตอนและวธีิในการเก็บขอ้มูล 
3.5. การประเมินเคร่ืองมือ 
3.6. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.7. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประเภทของงานวิจยั 
การวิจยัคร้ังน้ี เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใชว้ิธีการวิจยั

เชิงส ารวจ (Survey Method) ดว้ยแบบสอบถามปลายปิด (Close-end question) ท่ีสร้างจากการทบทวน
งานวิจยัในอดีตและผา่นการตรวจสอบเคร่ืองมือ เพื่อมุ่งคน้หาขอ้เท็จจริงจากการเก็บขอ้มูลในการศึกษา
เก่ียวกบัพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopeeของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ซ่ึงมีตวัแปรท่ีศึกษา ไดแ้ก่ 

 
3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค 

Gen X และ Gen Y  
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3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
ประกอบด้วยปัจจยัจากทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี UTAUT2 รวมถึงเพิ่ม

ปัจจยัในดา้นความเช่ือมัน่เขา้มาอีกหน่ึงปัจจยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
1. ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
2. ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy)  
3. ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (Social Influence)  
4. ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions)  

                 5. ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
6. ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  
7. ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit)  
8. ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust)  
 
 

3.2 ประชากรกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากรเป้าหมาย 
ประชากรเป้าหมายท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 41-56 ปี (Gen X) และ อายุระหว่าง 26-40 ปี (Gen Y) จ านวน 30,542,082 ลา้นคน (ส านกังาน
สถิติแห่งชาติ, 2563)  

 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงตอ้งมีการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ใชค้วามน่าจะ

เป็น (Nonprobability Sampling)  โดยมีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ร่วมกบัการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ตาม 
ช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยสามารถค านวณกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาด
ประชากรของ W.G. Cochran (1953) โดยก าหนดระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 
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สูตร n = P (1 - P) Z2 
        E2 

เม่ือ n แทน ขนาดตวัอยา่ง 
            P แทน สัดส่วนของประชากร 
                              Z แทน ระดบัความเช่ือมนัท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบั  
                                                           ความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั .05) 
                                            E แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = .05 

แทนค่า n = (.05) (1 - .5) (1.96)2 
                                                                   (.05)2 
                   = 384.16 

จากการค านวณขา้งตน้พบว่า ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 
95% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 386 ตวัอยา่ง โดยท าการแบ่งเป็น ผูบ้ริโภค Gen X จ านวน 193 
คน และผูบ้ริโภค Gen Y จ  านวน 193 คน  

 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ 

(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล การศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง 
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y โดยผูว้ิจยัได้คิดรูปแบบค าถามจากการทบทวน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งรวมถึงการน าขอ้มูลไปขอความคิดเห็นกบัอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อก าหนดเป็นตวั
แปรต่างๆ โดยแบบสอบถามดงักล่าวประกอบด้วยค าถามคดักรอง และสามารถแบ่งประเด็นค าถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยเป็นค าถามแบบ
ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ค าถามในส่วนน้ีประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยเป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ค าถามในส่วนน้ีประกอบดว้ยขอ้มูลดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ ประเภท
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ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีซ้ือเป็นประจ า ราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง และ ความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารต่อเดือน 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดความตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
2. ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy)  
3. ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (Social Influence)  
4. ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions)  
5. ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
6. ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  
7. ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit)  
8. ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) 

          เป็นค าถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) 
ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
  3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
  2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
  1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
         โดยใชเ้กณฑใ์นการแปลความหมายค่าเฉล่ียตามแนวทางของเบสท ์(Best. 1978: 174) ดงัน้ี 

1.00-1.49  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
1.50-2.49  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
2.50-3.49  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
3.50-4.49  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
4.50-5.00  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

จากท่ีกล่าวมาในขั้นตน้ผูว้ิจยัไดก้  าหนดประเด็นค าถามหลกัท่ีจะน ามาใชใ้นแบบสอบถาม
ซ่ึงมีแหล่งท่ีมาและมีโครงสร้างดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

3.4.1 ประเด็นค าถามหลกัท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 3.1: ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่น
ทาง Application Shopee 
ขอ้ ค าถาม ดดัแปลงมาจาก 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

1 
Application Shopee ช่วยเพิ่มความสามารถในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารของฉนั 

Miladinovic & Xiang 
(2016); Venkatesh et 
al. (2003); จกัรพงษ ์
ส่ือประเสริฐ สิทธ์ิ 
(2554); 
แพรวพลอย เหล่าบุญ
เจริญ (2560) 

2 
ฉันพบว่า Application Shopee เป็นช่องทางท่ีมีประโยชน์ต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของฉนั 

3 
Application Shopee เป็นช่องทางท่ีท าให้ฉันสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารไดร้วดเร็วยิง่ข้ึน 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 

4 
การโต้ตอบของฉันกับ Application Shopee เป็นส่ิงท่ีมีความชัดเจน
และสามารถเขา้ใจไดง่้าย 

Venkatesh et al.  
(2003); 
แพรวพลอย เหล่าบุญ
เจริญ (2560) 

5 การเรียนรู้วธีิการใชง้าน Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่ายส าหรับฉนั 
6 ฉนัพบวา่ Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่ายต่อการใชง้าน 
ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

7 
ครอบครัวและบุคคลรอบขา้งตวัฉันนิยมซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee 

Blaise (2016);  
Venkatesh et al.  
(2003); จกัรพงษ ์ส่ือ 
ประเสริฐสิทธ์ิ (2554); 
แพรวพลอย เหล่าบุญ
เจริญ (2560) 

8 
คนท่ีฉันให้ความส าคญัแนะน าให้ฉันซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee 

9 การใช ้Application Shopee ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของฉนั 
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ตารางท่ี 3.1 : ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น
ทาง Application Shopee (ต่อ) 
ขอ้ ค าถาม ดดัแปลงมาจาก 
ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) 

10 
ฉนัมีความรู้ในดา้นการใชง้าน Application Shopee อยา่งเพียงพอท่ีจะ
สามารถใชง้านได ้

Venkatesh et al.  
(2003); จกัรพงษ ์ส่ือ 
ประเสริฐสิทธ์ิ 
(2554);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 

11 
ฉนัมีส่ิงท่ีจ  าเป็นต่อการใชง้าน Application Shopee (เช่น อินเทอร์เน็ต 
สมาร์ทโฟน หรือพื้นท่ีจดัเก็บในมือถือ เป็นตน้ ) อย่างเพียงพอท่ีจะ
สามารถใชง้าน Application Shopee ได ้

12 
เทคโนโลยท่ีีฉนัมีอยูเ่พียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน Application Shopee 
ได ้

13 
ฉนัสามารถขอความช่วยเหลือจากคนอ่ืนไดเ้ม่ือเกิดความยุง่ยากใน
การใชง้าน Application Shopee 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
14 การใช ้Application Shopee เป็นส่ิงท่ีเพลิดเพลินส าหรับฉนั Venkatesh et al. 

(2012);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 

15 การใช ้Application Shopee ถือเป็นเร่ืองท่ีบนัเทิงมากส าหรับฉนั 
16 การซ้ือสินคา้บน Application Shopee เป็นเร่ืองสนุก 
ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) 

16 
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นมีราคา
สมเหตุสมผล 

Miladinovic & Xiang 
(2016); Venkatesh et 
al. (2012);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 
 
 

17 
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นมีความ
คุม้ค่า 

18 
ฉนัรู้สึกวา่ราคาท่ีตอ้งจ่ายในปัจจุบนั (เช่น ค่าแอปพลิเคชนั ค่าซ่อมมือ
ถือ ค่าอินเทอร์เน็ต) เพื่อใช ้Application Shopee คุม้ค่า 

  



50 
 

ตารางท่ี 3.1 : ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น
ทาง Application Shopee (ต่อ) 
ขอ้ ค าถาม ดดัแปลงมาจาก 
ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) 

19 
การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee นั้นเป็น
เร่ืองปกติส าหรับฉนั 

Venkatesh et al.  
(2012); Chiu, Hsu,  
Lai, & Chang 
(2012);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 

20 
การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee นั้นเป็น
กิจวตัรประจ าวนัของฉนั 

21 ฉนัเสพติดการใช ้Application Shopee 

22 
ฉันจะรู้สึกแปลก ถา้ฉันไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทางผา่น 
Application Shopee 

23 
ฉนัจ าเป็นตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 
เท่านั้น 

24 
ฉันรู้สึกเคยชินกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทางApplication 
Shopee 

Limayem et al. 
(2007);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) 
24 Application Shopee เป็นช่องทางท่ีสามารถไวว้างใจได ้

Blaise (2016);  
Miladinovic & Xiang 
(2016);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 

25 ฉนัเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการ Application Shopee จะดูแลลูกคา้เป็นอยา่งดี 

26 
ฉันเช่ือว่าผูใ้ห้บริการ Application Shopee ห่วงใยและค านึงถึงลูกคา้
เสมอ 

27 
ฉนัเช่ือวา่การใช ้Application Shopee จะปลอดภยัและไม่มีความเส่ียง
ในการถูกคุกคามความเป็นส่วนตวั 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น Application Shopee 

28 
ฉันมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee 

Pavlou (2003);  
Venkatesh et al. 
(2012);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 
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ตารางท่ี 3.1 : ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น
ทาง Application Shopee (ต่อ) 
ขอ้ ค าถาม ดดัแปลงมาจาก 

29 ฉนัมีแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 

Pavlou (2003);  
Venkatesh et al. 
(2012);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 

30 
ฉันมีแผนท่ีจะใช้ Application Shopee ในการซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริม
อาหารอยูบ่่อยๆ 

Miladinovic & Xiang 
(2016); Kim, Ferrin, 
& Rao อา้งอิงถึงใน 
สิโรตม ์เนาวรัตน์ 
(2014);แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) 

31 
เม่ือฉันตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ฉันจะนึกถึง Application 
Shopee เป็นอนัดบัแรก 

 
 

3.4 ขั้นตอนและวิธีในการเก็บข้อมูล 
ผูว้จิยัไดท้  าการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 386 คน โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online 

questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีกลุ่มตวัอย่างสะดวกต่อ
การเขา้ถึงแบบสอบถามได้ง่ายท่ีสุด ซ่ึงการตอบแบบสอบถามนั้นจะมีค าถามคดักรองก่อนการตอบ
แบบสอบถาม คือ เคยมีประสบการณ์การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee อย่าง
นอ้ย 1 คร้ังหรือไม่ ถา้เคยจึงจะสามารถท าแบบสอบถามในส่วนถดัไปได ้แต่หากไม่เคยซ้ือจะถือว่าจบ
การท าแบบสอบถาม และผูว้จิยัจะไม่เก็บรวบรวมขอ้มูลในส่วนน้ี 

 
 

3.5 การประเมินเครื่องมือ 
 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาในงานวิจยัน้ี มีทั้ งการทดสอบความเท่ียงตรง 
(Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของเคร่ืองมือก่อนท าการส่งแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง
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เพื่อท าการเก็บขอ้มูล พบวา่แบบสอบถามซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ีมีความเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพมากพอท่ีจะน าไปใชใ้นการทดสอบสมมุติฐานได ้โดยมีรายละเอียดดั้งน้ี  
 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) 
 แบบสอบถามสร้างมาจากการคน้ควา้ เอกสาร ต ารา และ งานวจิยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้ง 
หลงัจากนั้นจึงใชค้่า KMO and Bartlett's Test ในการวดัความเหมาะสมของขอ้มูล ถา้ค่า KMO มีค่ามาก 
(เขา้สู่หน่ึง) แสดงวา่ตวัอยา่งท่ีจะน ามาวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) มีความเหมาะสมกบั
เทคนิคในการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยู ่ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.5 และค่า Bartlett's Test ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ซ่ึงพบวา่ค่า KMO และค่า Bartlett's Test จากการทดสอบในกลุ่มประชากร
ตวัอยา่ง พบวา่ค่า KMO มีค่ามากกวา่ 0.5 และมีค่า Bartlett's Test ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติในทุกปัจจยัดงั ใน
ตารางท่ี 3.2 จึงสรุปไดว้า่ตวัอยา่งมีความเหมาะสมท่ีจะน ามาวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) 
 
ตารางท่ี 3. 2: ตารางแสดงค่า KMO and Bartlett's Test ของกลุ่มตวัประชากรตวัอยา่ง 

ปัจจยั KMO 
Bartlett's Test 

Chi-Square df Sig. 
Performance Expectancy (PE) 0.722 645.609 3 0.000 
Effort Expectancy (EE) 0.721 1186.567 3 0.000 
Social Influence (SI) 0.689 668.360 3 0.000 
Facilitating Conditions (FC) 0.722 800.143 6 0.000 
Hedonic Motivation (HM) 0.759 1153.250 3 0.000 
Price Value (PV) 0.602 803.637 3 0.000 
Habit (HB) 0.781 1313.844 15 0.000 
Trust (TR) 0.712 1285.476 6 0.000 
Purchase Intention (PI) 0.825 1231.377 6 0.000 

 
3.5.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) 

 เพื่อให้แน่ใจวา่ค าถามในแต่ละขอ้สามารถส่ือไดต้รงความหมายท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ จึงท าการ
ทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยใช้การพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ ครอนบคัอลัฟา 
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(Cronbach’s Alpha) ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.7 เพื่อแสดงให้เห็นถึงความมีประสิทธิภาพและความ
น่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Tavakol & Dennick, 2011) โดยจากการทดสอบในกลุ่มประชากรตวัอย่าง 
พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) มีค่ามากกวา่ 0.7 ในทุกปัจจยั ดงัตารางท่ี 3.3 
จึงสรุปไดว้า่ เคร่ืองมือท่ีใชมี้ประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือเพียงพอ 
 
ตารางท่ี 3. 3: ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) ของกลุ่มประชากรตวัอยา่ง 

ปัจจยั Cronbach’s Alpha 
Performance Expectancy (PE) 0.877 
Effort Expectancy (EE) 0.94 
Social Influence (SI) 0.865 
Facilitating Conditions (FC) 0.815 
Hedonic Motivation (HM) 0.947 
Price Value (PV) 0.804 
Habit (HB) 0.877 
Trust (TR) 0.915 
Purchase Intention (PI) 0.924 

 
 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

3.6.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ผูว้ิจยัไดมี้การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire)  ท่ีได้

น าไปกระจายใหก้บักลุ่มตวัอยา่งตามส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Line โดยใชเ้วลาในการเก็บ
ขอ้มูลทั้งส้ิน 2 เดือน คือตั้งแต่เดือน สิงหาคม 2564 ถึงเดือน กนัยายน 2564  
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3.6.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ผูว้ิจยัได้มีการทบทวนทฤษฎี เอกสาร ต ารา และ งานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็น

แนวทางในการก าหนดกรอบงานวิจยั การจดัท าแบบสอบถาม รวมถึงวิธีการเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์
ขอ้มูล 
 
 

3.7 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีไดมี้การรวบรวมไวไ้ปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดย
ใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data Analysis) โดยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
 

3.7.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
ใชใ้นการน าเสนอและอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม รวมถึงขอ้มูลเก่ียวกบั

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y 
ว่าเหมือนหรือต่างกนัอย่างไร โดยมีสถิติท่ีจะน ามาใช้วิเคราะห์ขอ้มูลคือ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และ การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution)  

 
3.7.2 การใช้สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics)  
เพื่อวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) จะใช้โปรแกรม SPSS ในการ

วจิยั และเพื่อตอบวตัถุประสงคใ์นงานวจิยั ผูว้จิยัจึงเลือกใชก้ารวเิคราะห์หาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่ง
ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ดว้ย
วธีิ Enter Mode โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 
 ในการท าวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอ้มูลเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง  
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y โดยมีผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 460 คน 
และเม่ือตัดผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่ เคยมีประสบการณ์การซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee อย่างน้อย 1 คร้ัง รวมถึงผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น Gen X และ Gen Y  ท า
ใหเ้หลือกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 386 คน และเม่ือแบ่งตาม Generation สามารถแบ่งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค  
Gen X จ านวน 193 คน และ กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y จ านวน 193 คน โดยจะมีการวิเคราะห์ขอ้มูลออกมา
เป็นรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และภาพรวมของพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y 

4.2 สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละปัจจยั 
4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวเิคราะห์หาความสัมพนัธ์

เชิงเส้นระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) ดว้ยวธีิ Enter Mode โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพื่อตอบวตัถุประสงคใ์น
งานวจิยั 

4.3.1 กลุ่มผูบ้ริโภค Gen X 
4.3.2 กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y 

4.4 การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normaility Test) 
4.5 ปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearlity) 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และภาพรวมของพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผู้บริโภค Gen X และ Gen Y 

จากการเก็บแบบสอบถามในช่วง เดือนสิงหาคม - กนัยายน 2564 โดยคดักรองเฉพาะผูต้อบ 
แบบสอบถามท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee อยา่งนอ้ย 
1 คร้ัง จ  านวนทั้งส้ิน 386 คน แบ่งเป็นกลุ่ม ท่ีมีอายุระหวา่ง 41-56 ปี หรือกลุ่ม Gen X และ กลุ่มท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 26-40 ปี หรือกลุ่ม Gen Y กลุ่มละ 193 คน สามารถแสดงไดด้งัตารางท่ี 4.1  

 
ตารางท่ี 4. 1: ตารางแสดงขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คุณลกัษณะ 
Gen X Gen Y 

ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 
เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

75 
118 

38.86 
61.14 

71 
122 

36.79 
63.21 

รวม 193 100.00 193 100.00 
ระดบัการศึกษา 
- ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกวา่ปริญญาตรี 

33 
109 
51 

17.10 
56.48 
26.42 

3 
116 
74 

1.55 
60.10 
38.34 

รวม 193 100.00 193 100.00 
อาชีพ 
- ขา้ราชการ 
- พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
- ธุรกิจส่วนตวั 
- พนกังานเอกชน 
- วชิาชีพอิสระ 
- รับจา้งทัว่ไป 
- อ่ืนๆ 

4 
0 

51 
103 

7 
5 

23 

2.07 
0.00 

26.42 
53.37 
3.63 
2.59 

11.92 

4 
6 
3 

163 
5 
2 

10 

2.07 
3.11 
1.55 

84.46 
2.59 
1.04 
5.18 



57 
 

ตารางท่ี 4.1 : ตารางแสดงขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รวม 193 100.00 193 100.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
- 10,000-29,999 
- 30,000-49,999 
- 50,000-69,999 
- 70,000-89,999 
- 90,000-99,999 
- 100,000 บาท ข้ึนไป 

28 
37 
82 
37 
3 
6 

14.51 
19.17 
42.49 
19.17 
1.55 
3.11 

43 
115 
22 
2 
3 
8 

22.28 
59.59 
11.40 
1.04 
1.55 
4.15 

รวม 193 100.00 193 100.00 
 
ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่ม Gen X ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 61.14 และเป็น

เพศชายเพียง 38.86 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 56.48 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนกังานเอกชนถึงร้อยละ 53.37 และมีรายได ้50,000-69,999 บาท เป็นร้อยละ 42.49  

ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่ม Gen Y พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 63.21 
และเป็นเพศชายเพียง 36.79 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 60.10 โดยส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนกังานเอกชนถึงร้อยละ 84.46 และมีรายได ้30,000-49,999 บาท เป็นร้อยละ 59.59  

 
ตารางท่ี 4. 2 : ตารางแสดงพฤติกรรมโดยรวมของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรม 
Gen X Gen Y 

ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 
ประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีท่านซ้ือเป็นประจ า 
- ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือความงาม 
- ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
- ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือสุขภาพทางเพศ 
- ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือควบคุมน ้าหนกั 
- ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือการออกก าลงักาย 

89 
193 
10 
47 
19 

46.11 
100.00 
5.18 

24.35 
9.84 

109 
137 
4 

39 
52 

56.48 
70.98 
2.07 

20.21 
26.94 

รวม 193 100.00 193 100.00 



58 
 

ตารางท่ี 4.2 : ตารางแสดงพฤติกรรมโดยรวมของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

พฤติกรรม 
Gen X Gen Y 

ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 
ราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง 
- ต ่ากวา่ 500 บาท 
- 501 - 1,000 บาท 
- 1,001 - 5,000 บาท 
- 5,001 - 8,000 บาท 

3 
59 

131 
0 

1.55 
30.57 
67.88 
0.00 

14 
102 
73 
4 

7.25 
52.85 
37.82 
2.07 

รวม 193 100.00 193 100.00 
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ต่อเดือน 
- นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง 
- 1-3 คร้ัง 
- มากกวา่ 3 คร้ัง 

127 
63 
3 

65.80 
32.64 
1.55 

114 
72 
7 

59.07 
37.31 
3.63 

รวม 193 100.00 193 100.00 
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางช่องทางออนไลนอ่ื์นๆ ต่อเดือน 
- นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง 
- 1-3 คร้ัง 
- มากกวา่ 3 คร้ัง 

187 
6 
0 

96.89 
3.11 
0.00 

160 
25 
8 

82.90 
12.95 
4.15 

รวม 193 100.00 193 100.00 
 

และเม่ือน าขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามมาสรุปขอ้มูลในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee  
 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่ม Gen X ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 100 ดว้ยราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังท่ีมูลค่า 1,001-5,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 67.88 โดยมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shope น้อยกว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 65.80 เช่นเดียวกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทางออนไลน์
อ่ืนๆ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 96.89  

ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่ม Gen Y ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 70.98 ดว้ยราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังท่ีมูลค่า 501-1,000 บาท คิดเป็นร้อย
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ละ 52.85 โดยมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shope น้อยกว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 59.07 เช่นเดียวกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทางออนไลน์
อ่ืนๆ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 82.90  

4.2 สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละปัจจัย 
ขอ้มูลในส่วนน้ีจะแยกกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่มตามช่วงอายุคือ กลุ่ม Gen X และ กลุ่ม 

Gen Y เพื่อให้เห็นความแตกต่างอย่างชัดเจน โดยวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic)  สรุปเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดับความ
คิดเห็น ตามรายละเอียดดงัน้ี 

 
4.2.1 ปัจจัยต่างๆท่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Application Shopee

ของกลุ่ม Gen X 
ตารางท่ี 4.3 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบน Application Shopee ของ
กลุ่ม Gen X  

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy)  3.50 0.56 มาก 
Application Shopee ช่วยเพ่ิมความสามารถในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของฉนั 3.53 0.60 มาก 
ฉนัพบวา่ Application Shopee เป็นช่องทางท่ีมีประโยชนต่์อการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร ของฉนั 

3.55 0.56 มาก 

Application Shopee เป็นช่องทางท่ีท าใหฉ้นัสามารถซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ได้
รวดเร็วยิ่งข้ึน 

3.40 0.51 
ปาน
กลาง 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy)  3.48 0.61 
ปาน
กลาง 

การโตต้อบของฉนักบั Application Shopee เป็นส่ิงท่ีมีความชดัเจนและสามารถ
เขา้ใจไดง่้าย 

3.44 0.61 
ปาน
กลาง 

การเรียนรู้วิธีการใชง้าน Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่ายส าหรับฉนั 3.47 0.59 
ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 4.3 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee ของกลุ่ม Gen X (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ฉนัพบวา่ Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่ายต่อการใชง้าน 3.54 0.62 มาก 
ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคม (Social Influence) 2.24 0.86 นอ้ย 
ครอบครัวและบุคคลรอบขา้งตวัฉนันิยมซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง 
Application Shopee 

2.69 0.86 
ปาน
กลาง 

คนท่ีฉนัใหค้วามส าคญัแนะน าใหฉ้นัซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง 
Application Shopee 

2.55 0.78 
ปาน
กลาง 

การใช ้Application Shopee ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของฉนั 1.48 0.95 
นอ้ย
ท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions)  4.40 0.66 มาก 
ฉนัมีความรู้ในดา้นการใชง้าน Application Shopee อยา่งเพียงพอท่ีจะสามารถใช้
งานได ้

4.04 0.71 มาก 

ฉนัมีส่ิงท่ีจ าเป็นต่อการใชง้าน Application Shopee อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน หรือ
พ้ืนท่ีจดัเกบ็ในมือถือ เป็นตน้ ) อยา่งเพียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน Application 
Shopee ได ้

4.56 0.58 มากท่ีสุด 

เทคโนโลยีท่ีฉนัมีอยูเ่พียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน Application Shopee ได ้ 4.61 0.56 มากท่ีสุด 
ฉนัสามารถขอความช่วยเหลือจากคนอ่ืนไดเ้ม่ือเกิดความยุ่งยากในการใชง้าน 
Application Shopee 

4.38 0.78 มาก 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation)  3.30 0.71 
ปาน
กลาง 

การใช ้Application Shopee เป็นส่ิงท่ีเพลิดเพลินส าหรับฉนั 3.54 0.71 มาก 

การใช ้Application Shopee ถือเป็นเร่ืองท่ีบนัเทิงมากส าหรับฉนั 3.19 0.74 
ปาน
กลาง 

การซ้ือสินคา้ผา่น Application Shopee เป็นเร่ืองสนุก 3.15 0.69 
ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 4.3 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee ของกลุ่ม Gen X (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  3.68 0.59 มาก 
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นมีราคาสมเหตุสมผล 3.59 0.53 มาก 
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นมีความคุม้ค่า 3.55 0.54 มาก 
ฉนัรู้สึกวา่ราคาท่ีตอ้งจ่ายในปัจจุบนั (เช่น ค่าแอปพลิเคชนั ค่าซ่อมมือถือ ค่า
อินเทอร์เน็ต) เพ่ือใช ้Application Shopee คุม้ค่า 

3.89 0.69 มาก 

ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit)  3.07 0.79 
ปาน
กลาง 

การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นเป็นเร่ืองปกติ
ส าหรับฉนั 

3.88 0.86 มาก 

การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นเป็นกิจวตัร
ประจ าวนัของฉนั 

2.96 0.73 
ปาน
กลาง 

ฉนัเสพติดการใช ้Application Shopee 2.91 0.89 
ปาน
กลาง 

ฉนัจะรู้สึกแปลก ถา้ฉนัไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee 

2.18 0.75 นอ้ย 

ฉนัจ าเป็นตอ้งซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee เท่านั้น 2.90 0.66 
ปาน
กลาง 

ฉนัรู้สึกเคยชินกบัการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 3.61 0.83 มาก 
ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust)  3.87 0.65 มาก 
ช่องทาง Application Shopee เป็นช่องทางท่ีสามารถไวว้างใจได ้ 3.87 0.66 มาก 
ฉนัเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการ Application Shopee จะดูแลลูกคา้เป็นอยา่งดี 3.90 0.65 มาก 
ฉนัเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการ Application Shopee ห่วงใยและค านึงถึงลูกคา้เสมอ 3.88 0.60 มาก 
ฉนัเช่ือวา่การใช ้Application Shopee จะปลอดภยัและไม่มีความเส่ียงในการถูก
คุกคามความเป็นส่วนตวั 

3.84 0.70 มาก 
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ตารางท่ี 4.3 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee ของกลุ่ม Gen X (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น Application Shopee 3.84 0.79 มาก 
ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 4.22 0.81 มาก 
ฉนัมีแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 3.93 0.80 มาก 
ฉนัมีแผนท่ีจะใช ้Application Shopee ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร อยูบ่่อยๆ 3.61 0.80 มาก 
[41. เม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ฉนัจะนึกถึง Application Shopee 
เป็นอนัดบัแรก] 

3.61 0.75 มาก 

  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่ม Gen X มีความเห็นกบัปัจจยัต่างๆในระดบั “ปาน
กลาง” ดว้ยค่าเฉล่ียของทุกปัจจยัท่ี 3.49 โดยมีความเห็นกบัปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน (Facilitating Conditions) มากท่ีสุด ซ่ึงอยูใ่นระดบั “มาก” ดว้ยค่าเฉล่ียท่ี 4.40 ในขณะท่ีปัจจยัดา้น
อิทธิพลของสังคม (Social Influence) เป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความเห็นนอ้ยท่ีสุด ซ่ึง
อยูใ่นระดบั “นอ้ย” ดว้ยค่าเฉล่ียท่ี 2.24 
 

4.2.2 ปัจจัยต่างๆท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Application 
Shopeeของกลุ่ม Gen Y  
 
ตารางท่ี 4. 4 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบน Application Shopee
ของกลุ่ม Gen Y 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy)  4.13 0.75 มาก 
Application Shopee ช่วยเพ่ิมความสามารถในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของฉนั 3.99 0.77 มาก 
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ตารางท่ี 4. 4 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบน Application Shopee
ของกลุ่ม Gen Y (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ฉนัพบวา่ Application Shopee เป็นช่องทางท่ีมีประโยชนต่์อการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร ของฉนั 

4.10 0.72 มาก 

Application Shopee เป็นช่องทางท่ีท าใหฉ้นัสามารถซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ได้
รวดเร็วยิ่งข้ึน 

4.31 0.75 มาก 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy)  4.25 0.78 มาก 
การโตต้อบของฉนักบั Application Shopee เป็นส่ิงท่ีมีความชดัเจนและสามารถ
เขา้ใจไดง่้าย 

4.11 0.81 มาก 

การเรียนรู้วิธีการใชง้าน Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่ายส าหรับฉนั 4.29 0.79 มาก 
ฉนัพบวา่ Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่ายต่อการใชง้าน 4.34 0.75 มาก 

ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคม (Social Influence) 2.69 1.34 
ปาน
กลาง 

ครอบครัวและบุคคลรอบขา้งตวัฉนันิยมซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง 
Application Shopee 

2.85 1.19 
ปาน
กลาง 

คนท่ีฉนัใหค้วามส าคญัแนะน าใหฉ้นัซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee 

2.95 1.32 
ปาน
กลาง 

การใช ้Application Shopee ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของฉนั 2.25 1.51 นอ้ย 
ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions)  4.42 0.68 มาก 
ฉนัมีความรู้ในดา้นการใชง้าน Application Shopee อยา่งเพียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน
ได ้

4.33 0.75 มาก 

ฉนัมีส่ิงท่ีจ าเป็นต่อการใชง้าน Application Shopee อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน หรือ
พ้ืนท่ีจดัเกบ็ในมือถือ เป็นตน้ ) อยา่งเพียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน Application 
Shopee ได ้

4.58 0.62 มากท่ีสุด 

เทคโนโลยีท่ีฉนัมีอยูเ่พียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน Application Shopee ได ้ 4.64 0.56 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4. 4 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบน Application Shopee
ของกลุ่ม Gen Y (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ฉนัสามารถขอความช่วยเหลือจากคนอ่ืนไดเ้ม่ือเกิดความยุ่งยากในการใชง้าน 
Application Shopee 

4.13 0.81 มาก 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation)  3.40 1.11 
ปาน
กลาง 

การใช ้Application Shopee เป็นส่ิงท่ีเพลิดเพลินส าหรับฉนั 3.61 1.03 มาก 

การใช ้Application Shopee ถือเป็นเร่ืองท่ีบนัเทิงมากส าหรับฉนั 3.23 1.15 
ปาน
กลาง 

การซ้ือสินคา้ผา่น Application Shopee เป็นเร่ืองสนุก 3.35 1.16 
ปาน
กลาง 

ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  3.97 0.77 มาก 
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นมีราคาสมเหตุสมผล 4.01 0.70 มาก 
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นมีความคุม้ค่า 4.01 0.65 มาก 
ฉนัรู้สึกวา่ราคาท่ีตอ้งจ่ายในปัจจุบนั (เช่น ค่าแอปพลิเคชนั ค่าซ่อมมือถือ ค่า
อินเทอร์เน็ต) เพ่ือใช ้Application Shopee คุม้ค่า 

3.91 0.96 มาก 

ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit)  2.93 1.14 
ปาน
กลาง 

การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นเป็นเร่ืองปกติส าหรับ
ฉนั 

3.88 0.88 มาก 

การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้นเป็นกิจวตัรประจ าวนั
ของฉนั 

2.77 1.11 
ปาน
กลาง 

ฉนัเสพติดการใช ้Application Shopee 3.15 1.10 
ปาน
กลาง 

ฉนัจะรู้สึกแปลก ถา้ฉนัไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 2.26 1.27 นอ้ย 
ฉนัจ าเป็นตอ้งซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee เท่านั้น 2.35 1.16 นอ้ย 
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ตารางท่ี 4. 4 : สรุปปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบน Application Shopee
ของกลุ่ม Gen Y (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง Mean Std. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ฉนัรู้สึกเคยชินกบัการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 3.16 1.31 
ปาน
กลาง 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust)  3.78 0.86 มาก 
ช่องทาง Application Shopee เป็นช่องทางท่ีสามารถไวว้างใจได ้ 3.86 0.80 มาก 
ฉนัเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการ Application Shopee จะดูแลลูกคา้เป็นอยา่งดี 3.76 0.81 มาก 
ฉนัเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการ Application Shopee ห่วงใยและค านึงถึงลูกคา้เสมอ 3.65 0.88 มาก 
ฉนัเช่ือวา่การใช ้Application Shopee จะปลอดภยัและไม่มีความเส่ียงในการถูก
คุกคามความเป็นส่วนตวั 

3.83 0.94 มาก 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น Application Shopee 3.63 1.02 มาก 
ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 3.69 0.97 มาก 
ฉนัมีแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 3.62 0.97 มาก 

ฉนัมีแผนท่ีจะใช ้Application Shopee ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร อยูบ่่อยๆ 3.47 1.05 
ปาน
กลาง 

เม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ฉนัจะนึกถึง Application Shopee เป็น
อนัดบัแรก 

3.76 1.08 มาก 

 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่ม Gen Y มีความเห็นกบัปัจจยัต่างๆในระดบั “มาก” 

ด้วยค่าเฉล่ียของทุกปัจจยัท่ี 3.69 โดยมีความเห็นกบัปัจจยัด้านส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
(Facilitating Conditions) มากท่ีสุด ซ่ึงอยู่ในระดับ “มาก” ด้วยค่าเฉล่ียท่ี 4.42 ในขณะท่ีปัจจัยด้าน
อิทธิพลของสังคม (Social Influence) เป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความเห็นนอ้ยท่ีสุด ซ่ึง
อยูใ่นระดบั “ปานกลาง” ดว้ยค่าเฉล่ียท่ี 2.69  
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 ในงานวิจยัน้ีใช้การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple regression analysis) ด้วยวิธี Enter Mode โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  เพื่อตอบวตัถุประสงคใ์นงานวิจยั โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดตวั
แปรท่ีจะน ามาทดสอบความสัมพนัธ์โดยมีท่ีมาจากการประยุกต์ใช้ตวัแปรในแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีและการใช้เทคโนโลยีส่วนบุคคล (UTAUT2) และเน่ืองจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ (Trust) ของลูกคา้ส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมและถือเป็นปัจจยัส าคญัใน
การตั้งใจซ้ือสินคา้  ผูว้จิยัจึงน าปัจจยัเร่ืองความเช่ือมัน่ มาใชห้าความสัมพนัธ์ดว้ย ท าใหมี้ ปัจจยัท่ีเป็นตวั
แปรตน้ 8 ปัจจยั คือ  

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance  Expectancy)  
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy)  
ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีอ านวยความสะดวกในการใชง้าน(Facilitating Conditions)  
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation)  
ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value)  
ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit)  
ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust)  

รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรตาม 1 ปัจจยั คือ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee โดยใช้แบบสอบถามท่ีได้ตรวจความสมบูรณ์ของข้อมูลครบถ้วนจ านวน 386 ชุด ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 มีผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 
 

4.3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้บริโภค Gen X 
ตารางท่ี 4. 5: ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ (คร้ังท่ี 1)  

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 69.411 8 8.676 58.814 0.000b 
Residual 27.144 184 0.148   

Total 96.555 192    
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สมมติฐานของผูบ้ริโภค Gen X 
H0: ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน

ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 
H1: ตวัแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตวัมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ผลการทดสอบ F-test มีค่า Sig. ท่ี 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั

ท่ีก าหนดไว้คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตัวท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen 
X   
 
ตารางท่ี 4.6 : ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X (คร้ังท่ี 1) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 

(Constant) 0.067 0.291  0.229 0.819 
Performance Expectancy (PE) 0.219 0.090 0.146 2.444 0.015 
Effort Expectancy (EE) -0.007 0.071 -0.005 -0.095 0.925 
Social Influence (SI) -0.083 0.044 -0.087 -1.872 0.063 
Facilitating Conditions (FC) 0.327 0.088 0.263 3.698 0.000 
Hedonic Motivation (HM) -0.086 0.056 -0.081 -1.537 0.126 
Price Value (PV) -0.185 0.082 -0.128 -2.261 0.025 
Habit (HB) 0.626 0.071 0.554 8.805 0.000 
Trust (TR) 0.211 0.063 0.188 3.345 0.001 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectency) และ 
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง  (Hedonic Motivation) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวคื้อ p < 
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0.05 ผูว้จิยัจึงไดท้  าการรันผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X คร้ัง
ท่ี 2 โดยการตดัปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectency) ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอยมาตรฐานเท่ากบั  -0.005 ออก และผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Gen X ในคร้ังท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง  (Hedonic Motivation) ไม่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวคื้อ p < 0.05 ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการรันผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ
จากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X คร้ังท่ี 3 โดยการตดัปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง  (Hedonic 
Motivation)  ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั  -0.081 ออก จึงไดผ้ลการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ (Final Model) ดงัตารางท่ี 4.7  
 
ตารางท่ี 4.7 : ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 69.052 6 11.509 77.832 0.000b 
Residual 27.503 186 0.148   

Total 96.555 192    
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
 
สมมติฐานของผูบ้ริโภค Gen X 

H0: ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

H1: ตวัแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตวัมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ผลการทดสอบ F-test มีค่า Sig. ท่ี 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั
ท่ีก าหนดไว้คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตัวท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen 
X   
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ตารางท่ี 4.8 : ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) 0.027 0.290  0.093 0.926 
Performance Expectancy (PE) 0.196 0.075 0.131 2.595 0.010 
Social Influence (SI) -0.100 0.043 -0.105 -2.317 0.022 
Facilitating Conditions (FC) 0.327 0.088 0.263 3.721 0.000 
Price Value (PV) -0.164 0.081 -0.113 -2.035 0.043 
Habit (HB) 0.589 0.067 0.521 8.810 0.000 
Trust (TR) 0.183 0.060 0.163 3.023 0.003 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 1: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

H0: ตัวแปรอิสระความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance Expectancy) ไม่ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

H1: ตัว แปร อิสระความคาดหวัง ในประ สิท ธิภ าพ  ( Performance Expectancy) มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X ท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.131 ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 
2.595 ซ่ึงมากกวา่ค่าวิกฤต (Critical Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซ่ึง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้คือ p < 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน 
หมายความว่า ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 
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สมมติฐานท่ี 3: อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

H0: ตวัแปรอิสระอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

H1: ตวัแปรอิสระอิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ อิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย
มาตรฐาน (Standardardize Coefficients Beta) มีค่า - 0.105 ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี -2.317 ซ่ึงมากกว่าค่า
วิกฤต (Critical Value) ท่ีมีค่าระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.022 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัท่ีก าหนดไวคื้อ p < 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนับสนุน หมายความวา่ อิทธิพล
ของสังคม (Social Influence) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 4: ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

H0: ตัวแปรอิสระส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

H1: ตัวแปรอิสระส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X ท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardardize Coefficients Beta) มีค่า -0.113ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 
-2.035 ซ่ึงมากกวา่ค่าวิกฤต (Critical Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้คือ p < 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน 
หมายความว่า ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 6: มูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

H0: ตวัแปรอิสระมูลค่าราคา (Price Value) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

H1: ตวัแปรอิสระมูลค่าราคา (Price Value) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบว่า มูลค่าราคา (Price Value) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
(Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.263 ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 3.721 ซ่ึงมากกวา่ค่าวิกฤต (Critical 
Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.043 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนดไว้
คือ p < 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน หมายความวา่ มูลค่าราคา (Price Value)  มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 7: ความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

H0: ตวัแปรอิสระความเคยชิน (Habit) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

H1: ตวัแปรอิสระความเคยชิน (Habit) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ ความเคยชิน (Habit) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
(Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.521ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 8.810 ซ่ึงมากกว่าค่าวิกฤต (Critical 
Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนดไว้
คือ p < 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน หมายความว่า ความเคยชิน (Habit) มีผลต่อ
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การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผู ้บริโภค Gen X อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 8: ความเช่ือมัน่ (Trust) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 

H0: ตวัแปรอิสระความเคยชิน (Habit) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

H1: ตวัแปรอิสระความเคยชิน (Habit) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen X 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ ความเคยชิน (Habit) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
(Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.521ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 8.810 ซ่ึงมากกว่าค่าวิกฤต (Critical 
Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนดไว้
คือ p < 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน หมายความว่า ความเคยชิน (Habit) มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผู ้บริโภค Gen X อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Unstandardized Coefficients Beta) จากตาราง
ขา้งตน้ จึงสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นของผูบ้ริโภค Gen X ได ้ดงัน้ี 

Y = 0.027 + 0.196(PE) - 0.100(SI) + 0.327(FC) - 0.164(PV) + 0.589(HB) + 0.183(TR)  
และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) 

จึงสามารถกล่าวไดว้า่ ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวย
ความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ (Trust) ปัจจยัด้านความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy)  ปัจจยัด้านมูลค่าราคา (Price Value) และ ปัจจยั
ด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.521 
0.263 0.163 0.131 -0.113 และ -0.105 ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4. 9 : ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
.846b 0.715 0.706 0.385 

   
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากตารางท่ี 4.9 พบว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 6 สามารถ

ร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X 
ไดร้้อยละ 70.6 (Adjusted R Square 0.706) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

4.3.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้บริโภค Gex Y 
ตารางท่ี 4. 10 : ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ (คร้ังท่ี 1) 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 110.767 8 13.846 45.206 .000b 
Residual 56.356 184 0.306   

Total 167.122 192    
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
 
สมมติฐานของผูบ้ริโภค Gen Y 

H0: ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

H1: ตวัแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตวัมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ผลการทดสอบ F-test มีค่า Sig. ท่ี 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั
ท่ีก าหนดไว้คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตัวท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen 
Y 
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ตารางท่ี 4.11 : ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y (คร้ังท่ี 1) 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) -1.046 0.386  -2.706 0.007 
Performance Expectancy (PE) 0.264 0.079 0.189 3.343 0.001 
Effort Expectancy (EE) -0.014 0.077 -0.011 -0.185 0.854 
Social Influence (SI) -0.273 0.052 -0.355 -5.215 0.000 
Facilitating Conditions (FC) 0.247 0.106 0.138 2.326 0.021 
Hedonic Motivation (HM) 0.201 0.054 0.230 3.751 0.000 
Price Value (PV) 0.163 0.082 0.117 1.989 0.048 
Habit (HB) 0.628 0.073 0.613 8.548 0.000 
Trust (TR) 0.032 0.070 0.025 0.460 0.646 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectency) และ 
ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวคื้อ p < 0.05 ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการรันผล
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y คร้ังท่ี 2 โดยการตดัปัจจยัด้าน
ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectency) ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั  -
0.011 ออก และผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในคร้ังท่ี 2 
พบว่า ปัจจัยด้านความเช่ือมั่น (Trust) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวคื้อ p < 0.05  ผูว้ิจยัจึงได้
ท าการรันผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y คร้ังท่ี 3 โดยการตดั
ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั  0.024 ออก และผลการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในคร้ังท่ี 3 พบว่า ปัจจยัดา้นมูลค่า
ราคา (Price Value) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของ
ผูบ้ริโภค Gen Y อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวคื้อ p < 0.05 ผูว้จิยัจึงไดท้  าการรันผลการวิเคราะห์
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การถดถอยเชิงพหุคูณจากข้อมูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y คร้ังท่ี 4 โดยการตดัปัจจยัด้านมูลค่าราคา 
(Price Value)  ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั  0.115 ออก จึงไดผ้ลการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ (Final Model) ดงัตารางท่ี 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 : ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 110.767 8 13.846 45.206 .000b 
Residual 56.356 184 0.306   
Total 167.122 192    

 
สมมติฐานของผูบ้ริโภค Gen Y 

H0: ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

H1: ตวัแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตวัมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ผลการทดสอบ F-test มีค่า Sig. ท่ี 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั

ท่ีก าหนดไว้คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตัวท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen 
Y 
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ตารางท่ี 4.113 : ตารางผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) -0.878 0.369  -2.380 0.018 
Performance Expectancy (PE) 0.299 0.077 0.213 3.894 0.000 
Social Influence (SI) -0.269 0.051 -0.349 -5.239 0.000 
Facilitating Conditions (FC) 0.306 0.088 0.172 3.487 0.001 
Hedonic Motivation (HM) 0.191 0.053 0.218 3.589 0.000 
Habit (HB) 0.683 0.063 0.667 10.872 0.000 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 9: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

H0: ตัวแปรอิสระความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance Expectancy) ไม่ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

H1: ตัว แปร อิสระความคาดหวัง ในประ สิท ธิภ าพ  ( Performance Expectancy) มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.213 ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 
3.894 ซ่ึงมากกวา่ค่าวิกฤต (Critical Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้คือ p < 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน 
หมายความว่า ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 
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สมมติฐานท่ี 11: อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

H0: ตวัแปรอิสระอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

H1: ตวัแปรอิสระอิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ อิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย
มาตรฐาน (Standardardize Coefficients Beta) มีค่า - 0.349 ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี -5.239 ซ่ึงมากกว่าค่า
วิกฤต (Critical Value) ท่ีมีค่าระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัท่ีก าหนดไวคื้อ p < 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน หมายความวา่ อิทธิพล
ของสังคม (Social Influence) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 12: ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

H0: ตัวแปรอิสระส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

H1: ตัวแปรอิสระส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.667 ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 
10.872 ซ่ึงมากกวา่ค่าวกิฤต (Critical Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้คือ p < 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน 
หมายความว่า ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 13: แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

H0: ตวัแปรอิสระแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

H1: ตวัแปรอิสระแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภคGen Y 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยมาตรฐาน (Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.213 ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 3.894 ซ่ึง
มากกว่าค่าวิกฤต (Critical Value) ท่ีมีค่าระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่
ระดบันัยส าคญัท่ีก าหนดไวคื้อ p < 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนับสนุน หมายความว่า 
ความแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 15: ความเช่ือมัน่ (Trust) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น
ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y 

H0: ตวัแปรอิสระความเคยชิน (Habit) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภค Gen Y 

H1: ตวัแปรอิสระความเคยชิน (Habit) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผา่นทางApplication Shopeeของผูบ้ริโภค Gen Y 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานแลว้ (Standardardize Coefficients Beta)
และค่าสถิติ (t-value) ในตาราง 4.8 พบวา่ ความเคยชิน (Habit) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
(Standardardize Coefficients Beta) มีค่า 0.521ท่ีค่าสถิติ (t-value) ท่ี 8.810 ซ่ึงมากกว่าค่าวิกฤต (Critical 
Value) ท่ีมีค่าระหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนดไว้
คือ p < 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน หมายความว่า ความเคยชิน (Habit) มีผลต่อ
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การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผู ้บริโภค Gen Y อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Unstandardized Coefficients Beta) จากตาราง
ขา้งตน้ จึงสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นของผูบ้ริโภค Gen Y ได ้ดงัน้ี 

Y = 0.299(PE) - 0.269(SI) + 0.306(FC) + 0.191(HM) + 0.683(HB) – 0.878  
และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) 

จึงสามารถกล่าวไดว้่า ปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม 
(Social Influence) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ปัจจยัดา้นความคาดหวงั
ในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) และปัจจัยด้านส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
(Facilitating Conditions) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.667 -0.349 0.218 0.213 
และ 0.172 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.14 : ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 

.814a 0.663 0.648 0.55343 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากตารางท่ี 4.14 พบว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวั

สามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค 
Gen Y ไดร้้อยละ 64.8 (Adjusted R Square 0.648) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.4 การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normality Test) 
ตารางท่ี 4.15 : ตารางแสดงค่า skewness และ kurtosis ของแต่ละค าถาม  

ค าถาม 
Skewness kurtosis 

Skewness Std. Error kutosis Std. Error 
PE1 0.108 0.124 -0.602 0.248 
PE2 0.066 0.124 -0.584 0.248 
PE3 0.13 0.124 -1.085 0.248 
EE1 0.007 0.124 -0.378 0.248 
EE2 -0.191 0.124 -0.349 0.248 
EE3 -0.233 0.124 -0.316 0.248 
SI1 0.314 0.124 -0.292 0.248 
SI2 0.318 0.124 -0.541 0.248 
SI3 1.111 0.124 -0.26 0.248 
FC1 -0.854 0.124 1.548 0.248 
FC2 -1.214 0.124 1.172 0.248 
FC3 -1.338 0.124 1.806 0.248 
FC4 -1.083 0.124 1.282 0.248 
HM1 -0.612 0.124 0.086 0.248 
HM2 -0.12 0.124 -0.294 0.248 
HM3 -0.054 0.124 -0.182 0.248 
PV1 0.119 0.124 -0.509 0.248 
PV2 0.105 0.124 -0.434 0.248 
PV3 -0.405 0.124 0.016 0.248 
HB1 -0.571 0.124 0.004 0.248 
HB2 0.118 0.124 -0.017 0.248 
HB3 -0.109 0.124 -0.163 0.248 
HB4 0.938 0.124 0.634 0.248 
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ตารางท่ี 4.15 : ตารางแสดงค่า skewness และkurtosis ของแต่ละค าถาม (ต่อ) 

ค าถาม 
Skewness kurtosis 

Skewness Std. Error kutosis Std. Error 
HB5 -0.202 0.124 -0.341 0.248 
HB6 -0.669 0.124 -0.111 0.248 
TR1 -0.253 0.124 -0.175 0.248 
TR2 -0.149 0.124 -0.352 0.248 
TR3 -0.223 0.124 -0.245 0.248 
TR4 -0.428 0.124 -0.272 0.248 
PD1 -0.763 0.124 0.435 0.248 
PD2 -0.594 0.124 0.354 0.248 
PD3 -0.402 0.124 -0.055 0.248 
PD4 -0.712 0.124 0.686 0.248 

 
การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normality Test) จะเป็นการใชส้ถิติ skewness และ 

Kurtosis ในการวเิคราะห์ โดยตอ้งมีค่าอยูร่ะหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 (Hair J.F.,Black W.C., Babin B.J., 
Anderson R.E., และ Andersen R.E., 2021) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงในการทดสอบจากกลุ่มประชากร
ตวัอยา่งในทุกค าถามในแบบสอบถามพบวา่มีค่าอยูร่ะหวา่ง -1.96 ถึง 1.96 ตามเง่ือนไขดงัแสดงในตาราง
ท่ี 4.11 จึงสรุปไดว้า่ค  าถามท่ีใชใ้นแบบทดสอบมีการแจกแจงแบบปกติทุกค าถาม 
 
 

4.5 ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearlity) 
ตารางท่ี 4.16 : ตารางแสดงค่า Tolerance และ VIF ของแต่ละตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ตวัแปรอิสระ 
ค่าสถิติบอกปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ 

Tolerance VIF 
Performance Expectancy (PE) 0.499 2.005 
Effort Expectancy (EE) 0.513 1.951 
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ตารางท่ี 4.16 : ตารางแสดงค่า Tolerance และ VIF ของแต่ละตวัแปรอิสละท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ) 

ตวัแปรอิสระ 
ค่าสถิติบอกปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ 

Tolerance VIF 
Social Influence (SI) 0.507 1.971 
Facilitating Conditions (FC) 0.508 1.969 
Hedonic Motivation (HM) 0.563 1.778 
Price Value (PV) 0.512 1.954 
Habit (HB) 0.449 2.229 
Trust (TR) 0.603 1.659 

 
หากตวัแปรอิสระแต่ละตวันั้นมีความสัมพนัธ์กนัมาก อาจจะท าให้อิทธิพลของตวัแปร

อิสระต่อตวัแปรตามคลา้ยคลึงกนัเกินไปจนไม่แตกต่าง และไม่สามารถแยกอิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ี
เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรได ้จึงจะตอ้งมีการวิเคราะห์ถึงปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรอิสระโดยค่าสถิติ VIF และ Tolence โดยควรมีค่า VIF นอ้ยกวา่ 10 และมีค่า Tolerance มากกวา่ 0.1 
จึงจะไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ซ่ึงจากการทดสอบในกลุ่มประชากรตวัอย่าง 
พบวา่ ผลการทดสอบอยูใ่นเง่ือนไข คือทุกปัจจยัมีค่า VIF นอ้ยกวา่ 10 และมีค่า Tolerance มากกวา่ 0.1 
ดงัตาราง 4.12 จึงสรุปไดว้า่ไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ  
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บทที่ 5 

การสรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee และศึกษาปัจจัย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง  
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y โดยมีการพฒันากรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีรวม
ของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) 
และมีการเพิ่มเติมปัจจยัมาจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้มีปัจจยั ทั้งหมด 9 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
ปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรตน้ 8 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance  Expectancy) 
ปัจจยัด้านความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) ปัจจยัด้านอิทธิพลของสังคม (Social 
Influence)ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีอ านวยความสะดวกในการใชง้าน(Facilitating Conditions) ปัจจยั
ด้านแรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ปัจจยัด้านมูลค่าราคา (Price Value) ปัจจยัด้าน
ความเคยชิน (Habit) และปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรตาม 1 ปัจจยั คือ การ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee โดยงานวิจยัน้ีมีการเก็บแบบสอบถาม
ทั้งส้ิน 386 ชุด แบ่งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y กลุ่มละ 193 คน เม่ือเก็บขอ้มูลครบตามจ านวน
แลว้  จึงน าเสนอขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปร
ตาม โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ(Multiple regression analysis) ดว้ยวิธี Enter Mode โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  เพื่อตอบวตัถุประสงค์ในงานวิจยั ทดสอบการแจกแจง
ปกติ  รวมถึง ทดสอบปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เน่ืองจากผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่น

ทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ผูว้ิจยัจึงท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม
เพื่อให้เห็นความแตกต่างอย่างชดัเจน โดยแบ่งเป็น กลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภค Gen X ทั้งหมด 193 คน 
และกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งหมด 193 คน จากการเก็บขอ้มูลพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใน
กลุ่ม Gen X  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 61.14 และเป็นเพศชายเพียงร้อยละ 38.86 มีระดบัการศึกษา
อยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 56.48 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนถึง
ร้อยละ 53.37 และมีรายได ้50,000-69,999 บาท เป็นร้อยละ 42.49  

ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่ม Gen Y พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 63.21 
และเป็นเพศชายเพียง 36.79 มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 60.10 โดย
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนถึงร้อยละ 84.46 และมีรายได ้30,000-49,999 บาท เป็นร้อยละ 
59.59  

ดังนั้ นจึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามทั้ ง 2 กลุ่มมีความ
คลา้ยคลึงกนัโดยส่วนใหญ่แลว้ เป็นเพศหญิง ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชนและมีการศึกษาใน
ระดบัปริญาตรี กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม Gen X มีรายไดต่้อเดือน 50,000 - 69,999 บาท ซ่ึงสูงกวา่ผูต้อบ
แบบสอบถาม Gen Y ท่ีมีรายไดต่้อเดือน 30,000 - 49,999 บาท   
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ภาพท่ี 5.1: แสดงขอ้มูลดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 
 

 

ภาพท่ี 5.2: แสดงขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 
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ภาพท่ี 5. 3: แสดงขอ้มูลดา้นอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 

 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพท่ี 5.3: แสดงขอ้มูลดา้นอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 
 
 

 

 
 

ภาพท่ี 5. 4 : แสดงขอ้มูลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 
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5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของ
ผู้บริโภค Gen X และ Gen Y  
 จากจ านวนกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภค Gen X ทั้งหมด 193 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 100 ดว้ยราคาโดยเฉล่ียในการ
ซ้ือต่อคร้ังท่ีมูลค่า 1,001-5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 67.88 โดยมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shope นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 65.80 เช่นเดียวกบัความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 96.89  

จ านวนกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภค Gen Y ทั้งหมด 193 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 70.98 ดว้ยราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือ
ต่อคร้ังท่ีมูลค่า 501-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 52.85 โดยมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน
ทาง Application Shope น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 59.07 เช่นเดียวกบัความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 82.90 

ดังนั้ นจึงสามารถสรุปได้ว่าในด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ไม่ค่อยมีความแตกต่างกัน โดยประเภทของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีทั้ง 2 กลุ่ม มีการซ้ือเป็นประจ าสูงสุดคือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
รองลงมาคือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ดว้ยความถ่ีในการซ้ือ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือนทั้งการ
ซ้ือผา่นทาง Application Shopee และช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ อนัเน่ืองมาจากปริมาณของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารต่อหน่ึงหน่วยมกัถูกค านวนมาใหค้รอบคลุมการบริโภคส าหรับระยะเวลา 1 เดือน รวมถึงอายุของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ียงัสามารถคงประสิทธิภาพและคุณค่าทางสารอาหารไวไ้ดอ้ย่างครบถว้นมกัมี
อายไุม่ต  ่ากวา่ 1 เดือนเช่นกนั โดยพฤติกรรมท่ีต่างกนัระหวา่ง 2 กลุ่มผูบ้ริโภคน้ีคือ ราคาโดยเฉล่ียในการ
ซ้ือต่อคร้ัง โดย กลุ่มผูบ้ริโภค Gen X ส่วนใหญ่มีราคาเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังท่ีสูงกวา่ดว้ยมูลค่า 1,001-
5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 67.88 ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ส่วนใหญ่มีราคาเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังท่ี
มูลค่า 501-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 52.85 ซ่ึงสอดคล้องกบัความแตกต่างทางด้านรายได้ โดยกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Gen X ส่วนใหญ่มีรายอยูท่ี่ 50,000-69,999 ต่อเดือนซ่ึงสูงกวา่กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีส่วนใหญ่
มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 30,000-49,999 บาท 
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ภาพท่ี 5.5 : แสดงประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y ซ้ือเป็น
ประจ า 
 

ภาพท่ี 5.6 : แสดงราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังของผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 
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ภาพท่ี 5.7 : แสดงความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ต่อเดือนของ
ผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 
 

 
ภาพท่ี 5.8 : แสดงความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นทางช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ต่อเดือนของ
ผูต้อบแบบสอบถาม Gen X และ Gen Y 
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5.1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee ของผู้บริโภค Gen X และ Gen Y  
 
ตารางท่ี 5. 1 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y 

สมมติฐาน 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผา่นทาง  Application Shopee 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
กลุ่ม

ผูบ้ริโภค 
Gen X 

กลุ่มผูบ้ริโภค 
Gen Y 

สมมติฐานท่ี 1 และ 9 ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (PE) 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 และ 10 ความคาดหวงัในความพยายาม (EE) 
ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 และ 11 อิทธิพลของสังคม (SI) 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 และ 12 ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (FC) 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 และ 13 แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (HM) 
ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 และ 14 มูลค่าราคา (PV) 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 และ 15 ความเคยชิน (HB) 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 และ 16 ความเช่ือมัน่ (TR) 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 
 
 จากการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X พบว่า มีทั้งหมด 6 ปัจจยัท่ีสามารถใช้อธิบายความสัมพนัธ์ 
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เรียงตามปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจยัด้านความเคยชิน (Habit) 
ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) 
ปัจจัยด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy)  ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price 
Value) และ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน
เท่ากบั 0.521 0.263 0.163 0.131 -0.113 และ -0.105 ตามล าดบั โดยทั้ง 6 ปัจจยัน้ีสามารถร่วมกนัอธิบาย
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X ไดร้้อยละ 70.6  
ส่วนปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectency) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง  
(Hedonic Motivation) พบว่าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application 
Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y พบว่า มีทั้งหมด 5 ปัจจยัท่ีสามารถใช้อธิบายความสัมพนัธ์ 
เรียงตามปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจยัด้านความเคยชิน (Habit) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic 
Motivation) ปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) และปัจจยัด้านส่ิง
อ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน
เท่ากบั 0.667 -0.349 0.218 0.213 และ 0.172 ตามล าดบั โดยทั้ง 5 ปัจจยัน้ีสามารถร่วมกันอธิบายการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y ได้ร้อยละ 64.6 
ส่วนปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectency) ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) 
และ ปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ (Trust) พบว่าไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen Y อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 จากข้อสรุปข้างต้นสามารถล าดับความส าคัญของปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ไดด้งัตารางท่ี 5.2 
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ตารางท่ี 5.2: ล าดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y 
ล า
ดบั 

กลุ่มผูบ้ริโภค Gen X กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y 
ปัจจยั Beta* ปัจจยั Beta* 

1 ความเคยชิน (HB) 0.521 ความเคยชิน (HB) 0.667 

2 ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (FC) 0.263 อิทธิพลของสงัคม (SI) 
-

0.349 
3 ความเช่ือมัน่ (TR) 0.163 แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (HM) 0.218 
4 ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (PE) 0.131 ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (PE) 0.213 
5 มูลค่าราคา (PV) -0.113 ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (FC) 0.172 
6 อิทธิพลของสงัคม (SI) -0.105   

* Standardardize Coefficients Beta 
 
ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม ให้ความส าคญักบัปัจจยัแตกต่างกนั 

โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่าน Application Shopee ท่ีทั้ง Gen X และ 
Gen Y มีเหมือนกนัประกอบด้วย 4 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านความเคยชิน (Habit) ปัจจยัด้านส่ิงอ านวย
ความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) และ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม (Social Influence)  

 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากตารางสรุปล าดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ขา้งตน้ พบวา่ ปัจจยัดา้นความเคย
ชิน (Habit) มีอิทธิพลสูงสุดเป็นอนัดบัแรก ในทั้ง 2 กลุ่มผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นวา่ความเคยชินจะท าให้
ผูบ้ริโภคมองว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นเร่ืองปกติจนกลายเป็นพฤติกรรมอัตโนมัติ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Miladinovic & Xiang (2016) ท่ีพบวา่ ปัจจยัทางดา้นความเคยชิน (Habit) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นทางแอปพลิเคชนัอยา่งมีนยัส าคญั เน่ืองจาก
ความเคยชินท าให้ผูบ้ริโภคมองกว่าการซ้ือสินคา้ผ่าน E-commerce เป็นเร่ืองปกติ ซ่ึงความเคยชินจะ
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พฒันาและกลายเป็นแรงผลกัดนัในการเพิ่มความตั้งใจในการซ้ืออย่างต่อเน่ือง และ ปัจจยัด้านความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มีอิทธิพลเป็นอนัดบัท่ี 4 ในทั้ง 2 กลุ่ม แสดงให้
เห็นวา่ ผูบ้ริโภครับรู้ว่าการใชเ้ทคโนโลยีในกิจกรรมต่างๆเป็นประโยชน์และช่วยเพิ่มความสามารถใน
การบรรลุเป้าหมายไดม้ากกวา่การท ากิจกรรมนั้นดว้ยตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ แพรวพลอย 
เหล่าบุญเจริญ (2560) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (PE) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ า รุงผิว (Skin Care) ผ่าน M-commerce Application มากท่ีสุดในกลุ่ม
ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z และยงัสอดคลอ้งกบั Rao, Truong and Senecal (2007) ท่ีกล่าวว่า การซ้ือ
สินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตนั้นสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือได ้รวมถึงค ากล่าวของ 
Kim et al., (2012) ท่ีว่า เม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือสินค้าจากร้านค้าแบบปกติกับการซ้ือสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต ลูกค้าจะสามารถรับรู้ถึงคุณประโยชน์จากการซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตในเร่ืองการ
ประหยดัเวลาโดยเฉพาะเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง นอกจากน้ียงัมีปัจจยัดา้นส่ิงอ านวย
ความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) และ ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ Venkatesh 
et al., (2003) และ Vera (2012) วา่ หากผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่ตนมีทรัพยากรต่างๆท่ีสามารถสนบัสนุน
ให้สามารถซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตได้เพียงพอก็จะช่วยให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ได้ง่ายข้ึน ซ่ึงมี
ทิศทางเดียวกบัผลงานวิจยัของ Miladinovic & Xiang (2016) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก
ในการใชง้าน (Facilitating Conditions) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นทาง
แอปพลิเคชนัอยา่งมีนยัส าคญั นอกจากน้ี รังสรรค ์สุธีสิริมงคล (2562) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานครพบวา่ ปัจจยัทางจิตวิทยา
และสังคม(SI) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร รวมถึง 
Rana, Osman and Othman (2015) ยงักล่าววา่ โดยธรรมชาติแลว้ผูบ้ริโภคมกัไม่ไดซ้ื้อสินคา้เพียงล าพงั 
แต่จะไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลรอบขา้ง จากค าแนะน าบอกเล่า (Word of mouth) ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ
บอกต่อแบบปากต่อปากนั้นถือเป็นปัจจยัทางสังคมรูปแบบหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้  

ส่วนปัจจยัท่ีไม่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort  Expectancy) 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Miladinovic Jelena and Xiang Hong (2016) ซ่ึงสาเหตุมาจากผูบ้ริโภคทั้งสอง
กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถในการเขา้ถึงการใช้เทคโนโลยี และมีความรู้ความเขา้ใจในการใช้งาน 
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M-commerce Application เป็นอย่างดีอยู่แล้ว ดังนั้ นระดับความยาก-ง่ายในการใช้งาน จึงไม่เป็น
อุปสรรคและไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 

นอกจากน้ี กลุ่มผูบ้ริโภค Gen X ยงัให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) เป็น
อันดับ 3 และ ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) เป็นอันดับ 5 กล่าวคือ หาก Application Shopee 
สามารถสร้างความเช่ือมัน่ในดา้นของคุณภาพสินคา้และบริการโดยเฉพาะเร่ืองของรูปภาพและขอ้มูล
สินคา้ท่ีตรงกบัความเป็นจริง รวมถึงการลดความเส่ียงในดา้นความปลอดภยัของขอ้มูล หรือความเส่ียง
ในการโจรกรรมขอ้มูล โดยท าการเก็บขอ้มูลของผูใ้ช้งานเป็นความลบัไม่น าขอ้มูลดงักล่าวไปใช้เพื่อ
ผลประโยชน์ทางธุรกิจในแง่ต่างๆ จะท าให้ กลุ่มผูบ้ริโภค Gen X สามารถเกิดการตดัสินใจซ้ือได้ง่าย 
และรวดเร็วมากยิ่งข้ึน สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ส่วนปัจจยัดา้น
มูลค่าสินค้า (Price Value) กลุ่มผู ้บริโภค Gen X ให้ความส าคัญกับเร่ืองของราคาสินค้าท่ีมีความ
สมเหตุสมผลและให้ความรู้สึกคุม้ค่าท่ีตอ้งจ่ายเม่ือเทียบกบัราคาสินคา้ในช่องทางการขายอ่ืนๆ ดงันั้น
หากกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X เกิดความรู้สึกว่า ราคาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารใน Application Shopee มีความ
สมเหตุสมผลเม่ือเทียบกบัช่องทางการขายอ่ืน จะส่งผลใหก้ลุ่มผูบ้ริโภค Gen X สามารถเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือไดง่้าย และรวดเร็วมากยิ่งข้ึนเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) 
และ อรุโณทยั ปัญญา (2562)  

ส่วนกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ได้ให้ความส าคญักับ ปัจจยัด้านแรงจูงใจด้านความบันเทิง 
(Hedonic Motivation) เป็นอนัดบั 3 กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความพึงพอใจจากการใชเ้ทคโนโลยี 
โดยเกิดความรู้สึกเพลิดเพลินและสนุกสนานในขณะใชง้าน Application Shopee จะท าให ้กลุ่มผูบ้ริโภค 
Gen Y สามารถเกิดการตดัสินใจซ้ือได้ง่าย และรวดเร็วมากยิ่งข้ึน สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ภสัส
ราณัฐ รวยธนาสมบติั (2558) ท่ีวา่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ Gen X Gen Y และ Baby Boomer รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.3 
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ตารางท่ี 5.3: แสดงผลความสอดคลอ้งของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y กบัทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ตวัแปรตน้ (X) 

ช่ือผูศึ้กษาวิจยั 

ตวัแปรตาม (Y) 
งานวิจยั / ปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค  

Gen X 

การตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค  

Gen Y 

ความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ 
 (PE) 

An, Han & Tong (2016) 
Faed et al., (2017) 
Kim et al., (2012) 
Rao, Truong & Senecal (2007) 
Vera (2012) 
แพรวพลอย เหล่าบุญเจริญ (2560) 

+ + 

ความคาดหวงัใน
ความพยายาม (EE) 

An, Han & Tong (2016) 
Kuan Lai Kit et al., (2014) 
Tan et al., (2011) 

- - 

อิทธิพลของสงัคม 
(SI) 

Hanna & Wozniak (2001) 
Rana et al., (2015) 
รังสรรค ์สุธีสิริมงคล (2562) 

+ + 

ส่ิงอ านวยความ
สะดวกในการใชง้าน 
(FC) 

Miladinovic & Xiang (2016) 
Venkatesh et al., (2003) 
แพรวพลอย เหล่าบุญเจริญ (2560) 

+ + 

แรงจูงใจดา้นความ
บนัเทิง (HM) 

An, Han & Tong, (2016) 
Faed et al., (2017) 
Miladinovic & Xiang (2016) 
แพรวพลอย เหล่าบุญเจริญ (2560) 
ภสัสราณฐั รวยธนาสมบติั (2558) 

- + 
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ตารางท่ี 5.3 : แสดงผลความสอดคลอ้งของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y กบัทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ตวัแปรตน้ (X) 

ช่ือผูศึ้กษาวิจยั 

ตวัแปรตาม (Y) 
งานวิจยั / ปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
Gen X 

การตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

Gen X 

มูลค่าราคา (PV) 

Vera (2012) 
นทัธมน เดชประภสัสร (2558) 
ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559)  
เปรมกมล หงษย์นต ์(2562) 
อรุโณทยั ปัญญา (2562)  

+ - 

ความเคยชิน (HB) 

Liao et al., (2006) 
Limayen et al., (2007) 
Miladinovic & Xiang (2016) 
Vera (2012) 
แพรวพลอย เหล่าบุญเจริญ (2560) 
ภสัสราณฐั รวยธนาสมบติั (2558)  

+ + 

ความเช่ือมัน่(TR) 

Faed et al., (2017) 
Liao et al., (2006) 
ณฐัพงค ์รัตนะพรม,ชีวพฒัน ์อาจการ
,ศิริลกัษณ์ เพียรการ,อจัฉรา เมฆ
สุวรรณ และ ขจรศกัด์ิ วงศวิ์ราช 
(2560)  
ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ ์(2553)  
ธนัยาพร ศิริหล่อ และ ธีระวฒัน ์จนั
ทึก (2559)  
ภสัสราณฐั รวยธนาสมบติั (2558) 

+ - 

หมายเหตุ : สญัลกัษณ์ (+) หมายถึง ผลการทดสอบสมมติฐานจากงานวจิยัฉบบัน้ีสอดคลอ้งกบัทฤษฎี และงานวจิยัใน
อดีต และสญัลกัษณ์ (-) หมายถึง ผลการทดสอบสมมติฐานจากงานวจิยัฉบบัน้ีไม่สอดคลอ้งกบัทฤษฎี และงานวจิยัใน
อดีต 
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5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
  1. ในงานวิจยัคร้ังน้ีใช้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ท่ีเคยมี
ประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ในประเทศไทยเท่านั้น หาก
ท าการวิจยัในสภาพแวดลอ้มอ่ืนท่ีต่างจากสภาพแวดลอ้มของกลุ่มตวัอยา่งในประเทศไทยอาจส่งผลให้
ผลการวจิยัแตกต่างจากเดิมได ้
  2. กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัคร้ังน้ีมีการกระจายตวัไม่เท่ากนั เน่ืองจากผูต้อบ
แบบสอบถามเป็นผูท่ี้อยูใ่นสถาบนัการศึกษา หรืออยูใ่นสถานท างานเดียวกนั ประกอบอาชีพเดียวกนั ท า
ใหก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีไดอ้าจไมใช่ตวัแทนท่ีดีท่ีสุดของประชากรทั้งหมด 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
5.4.1 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ 

 ผลการวิจยัคร้ังน้ีสามารถระบุปัจจยัและความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Applicatio Shopee ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y และเม่ือพิจารณา
ล าดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัเสริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 
ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y พบวา่ทั้ง 2 กลุ่มให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นความเคยชิน (Habit) มาก
ท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก และยงัให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance 
Expectancy) เป็นอนัดบัท่ี 4 เหมือนกนั แสดงให้เห็นว่าไม่ว่าผูป้ระกอบการจะให้ความส าคญักบักลุ่ม
ลูกคา้ใน Generation ใดก็ควรท่ีจะให้ความส าคญักบั 2 ปัจจยัน้ีเป็นล าดบัตน้ๆ โดยท าการจดักิจกรรม
ต่างๆ เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้มาใช้แอปพลิเคชัน่จนเกิดเป็นความเคยชินและการเพิ่มฟังก์ชัน่ใหม่ ๆ 
เพื่อท าให้เกิดประสิทธิภาพและสร้างความรู้สึกพึงพอใจในการใชง้านมากข้ึน รวมถึงให้ความส าคญักบั
ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) โดยผูป้ระกอบการควรค านึงถึง
เร่ืองของตน้ทุนในการเขา้ถึงการใช้งาน ดงันั้นเพื่อให้ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มเกิดความรู้สึกว่า Application 
Shopee เขา้ถึงไดง่้าย ผูป้ระกอบการควรพฒันาแอปพลิเคชัน่ใหใ้ชง้านไดก้บัสมาร์ทโฟนหลาย ๆ รุ่น ไม่
กินพื้นการจดัเก็บ และไม่ใชอิ้นเทอร์เน็ตมากเกินไป รวมถึงเพิ่มช่องทางการติดต่อกบัผูใ้ชง้านเพื่อรับฟัง
ความคิดเห็นและค าติชม เพื่อช่วยลดอุปสรรคในการเขา้ถึงทรัพยากรท่ีจ าเป็นต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่
สม ่าเสมอ และปัจจยัอนัดบัสุดทา้ยท่ีผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัคือ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม 
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(Social Influence) แมจ้ะเป็นปัจจยัท่ีไม่ไดมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากนกัในกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X 
แต่กลบัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y เป็นล าดบัตน้ๆ ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงไม่
ควรเพิกเฉย โดยควรมีการพฒันาแอพพลิเคชั่นในด้านต่างๆอย่างสม ่าเสมอ ทั้งรูปแบบการใช้งาน 
ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน่ และความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์เพื่อเพิ่มจ านวนผูใ้ชง้าน รวมถึงการ
เลือกใช ้Brand Ambassador ท่ีเป็นท่ียอมรับและเป็นท่ีรู้จกัเพื่อเสริมภาพลกัษณ์แก่แอปพลิเคชัน่ 

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัเร่ือง ปัจจยั
ดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) เพิ่มเติมโดยผูป้ระกอบการตอ้งให้ความส าคญัในเร่ืองของการรักษามาตรฐาน
การให้บริการ การท าตามสัญญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้อยา่งดีท่ีสุด ให้ความส าคญักบัระบบคดักรองสินคา้ท่ี
เขม้งวดมากยิง่ข้ึนเพื่อรักษาคุณภาพของสินคา้ รวมถึงควรมีระบบคดักรองร้านคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือดว้ย
ระบบการให้คะแนนร้านค้าเพื่อคัดร้านท่ีไม่ดีออกไปเพื่อรักษาคุณภาพของการบริการ และให้
ความส าคญักบัร้านคา้ท่ีมีคุณภาพมากข้ึนดว้ยการเพิ่มการมองเห็นหรือน าสินคา้ขายดีของร้านคา้นั้นๆมา
ท าการโฆษณาเพิ่มเติมในช่องทาง Social Media ของ Shopee เช่น Facebook Fanpage หรือ Instagram  
ทั้งน้ีเน่ืองจากการซ้ือสินคา้และบริการผ่านทาง M-Commerce ผูบ้ริโภคจะไม่สามารถทดลองหรือจบั
ตอ้งสินคา้จริงได ้ดงันั้นเร่ืองของมาตรฐานสินคา้และการบริการจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อๆไป รวมถึงผูป้ระกอบการยงัตอ้งให้ความส าคญัในเร่ืองมาตรฐานความปลอดภยั
ของขอ้มูลลูกคา้อยา่งเคร่งครัด นอกจากน้ีผูป้ระกอบการยงัตอ้งให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นมูลค่าราคา 
(Price Value) โดยผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งพฒันา Algorithm ในการตรวจสอบและเปรียบเทียบราคา
สินคา้ท่ีวางจ าหน่ายใน Application Shopee กบัช่องทางการขายอ่ืนๆให้มีความถูกตอ้งแม่นย  ามากข้ึน 
และท าการส่งขอ้มูลแจง้เตือนร้านคา้ให้ปรับลดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัช่วงราคาในตลาดท่ีผูบ้ริโภค
ยอมรับได ้เพื่อเร่งการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากผูบ้ริโภค Gen X  

หากกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัเร่ืองปัจจยั
ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) เพิ่มเติม โดยผูป้ระกอบการควรกระตุน้ความ
บนัเทิงในการใชง้านของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึนโดยการเพิ่มสีสันและความสวยงามของหนา้แอปพลิเคชัน่ 
และการมีผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีหลากหลายจะสร้างความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา้แก่ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีได ้ รวมถึงการพฒันารูปแบบของเกมส์หรือกิจกรรมต่างๆเพื่อเพิ่ม Engagement ระหวา่งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคและแอปพลิเคชัน่เอง  
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5.4.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยในครั้งต่อไป 
 1. ส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไปผูว้ิจยัแนะน าให้เพิ่มเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บขอ้มูล เช่น 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อให้ได้ขอ้มูลท่ีมีความเจาะจงมากข้ึนโดยเฉพาะในเร่ือง
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม รวมถึงการสัมภาษณ์เชิงลึกจะท าให้ผูว้ิจยัได้รับขอ้มูลท่ี
มีความหลากหลายจากกลุ่มตวัอยา่งส่งผลให้เกิดความเขา้ใจในความตอ้งการของผูบ้ริโภคและปัญหาท่ี
ลูกคา้พบเจออยา่งแทจ้ริง 

2. ในงานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัมุ่งศึกษาความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยให้
ความส าคัญกับเร่ืองของความแตกต่างด้านอายุของกลุ่มตัวอย่าง โดยไม่ได้ค  านึงถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืนๆ เช่น เพศ ซ่ึงเพศอาจเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนั 

3. ในงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y เพียงเท่านั้น ส าหรับงานวจิยัในอนาคตควรศึกษาใน Generation อ่ืนเพิ่มเติม 
เช่น ผูบ้ริโภคกลุ่ม Baby Boomer หรือ ผูบ้ริโภค Gen Z เน่ืองจากการศึกษาวิจยัในกลุ่มผูบ้ริโภคดงักล่าว
อาจน ามาซ่ึงผลลพัธ์ท่ีแตกต่างกนั  
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ภาคผนวก ก : แบบสอบถามกึ่งโครงสร้าง 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
APPLICATION SHOPEE ของผู้บริโภค GENERATION X และ GENERATION Y 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต 
คณะการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมและศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผู ้บริโภค Generation X และ
ผูบ้ริโภค Generation Y ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถเป็นแนวทางในการเพิ่มโอกาสทาง
ธุรกิจให้กบับริษทั Shopee ในดา้นการปรับเปล่ียนรูปแบบการใชง้านของ Application และกลยุทธ์ทาง
การคา้เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละช่วงวยั เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และการเติบโตท่ีย ัง่ยนืของธุรกิจ 

ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลบัเพื่อใชใ้นงานวิจยัน้ีเท่านั้น และจะไม่มี
การเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลต่อสาธารณะ ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาให้ตอบแบบสอบถามตามความ
เป็นจริง เพื่อเป็นประโยชน์สูงสุดต่องานวจิยั 
โดยเน้ือหาในแบบสอบถามประกอบไปดว้ย 4 ส่วนท่ีส าคญั ดงัน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 : พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee 
ส่วนท่ี 3 : ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 4 : ขอ้เสนอแนะ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงหน่ึงขอ้ 
1. เพศ 

 ชาย     หญิง 
 

2. อาย ุ
 นอ้ยกวา่ 26 ปี (จบแบบสอบถาม)  อาย ุ26 – 40 ปี   
 อาย ุ41 – 56 ปี    มากกวา่ 56 ปี (จบแบบสอบถาม)  

 
3. ระดบัการศึกษา 

 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี  
 สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ 

 ขา้ราชการ     พนกังานรัฐวสิาหกิจ  
 ธุรกิจส่วนตวั     พนกังานบริษทัเอกชน  
 วชิาชีพอิสระ     รับจา้งทัว่ไป 
 อ่ืน ๆ  

 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 10,000 – 29,999 บาท    30,000 – 49,999 บาท    
 50,000 – 69,999 บาท   70,000 – 89,999 บาท    
 90,000 – 99,999 บาท   100,000 บาท ข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง Application Shopee 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่อง  ท่ีตรงตามความเป็นจริงท่ีสุด 
 
6. ประเภทของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีท่านซ้ือเป็นประจ า (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อความงาม   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อควบคุมน ้าหนกั 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อการออกก าลงักาย 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพทางเพศ 

     
7. ราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง 

 ต ่ากวา่ 500 บาท    500 – 1,000 บาท   
 1,000-5,000 บาท    5,000 – 8,000 บาท   
 8,000 – 10,000 บาท    10,000 บาท ข้ึนไป 

 
8. ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee ต่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง    1-3 คร้ัง    
 มากกวา่ 3 คร้ัง 

 
8.1 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ต่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง    1-3 คร้ัง    
 มากกวา่ 3 คร้ัง 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทาง APPLICATION SHOPEE 

ค าช้ีแจง : ในการตอบค าถามโปรดอา้งอิงถึงประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทาง 
Application Shopee คร้ังล่าสุดของท่าน เพื่อตอบค าถาม โดยท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับ 
ความเห็นของท่านมากท่ีสุด เรียงจากมากไปนอ้ย โดยมีเกณฑพ์ิจารณาดงัน้ี 

5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
 

ปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ผา่นทาง APPLICATION SHOPEE 

ระดบัความเห็น 
5 

เห็น
ดว้ย
มาก
ท่ีสุด 

4  
เห็น
ดว้ย
มาก 

3  
เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

2 
 เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็น
ดว้ย
นอ้ย
ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสทิธิภาพ (Performance Expectancy) 
9. Application Shopee ช่วยเพ่ิมความสามารถในการซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารของฉนั 
     

10 . ฉนัพบวา่ Application Shopee เป็นช่องทางท่ีมีประโยชน์ต่อ
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของฉนั 

     

11. Application Shopee เป็นช่องทางท่ีท าใหฉ้นัสามารถซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดร้วดเร็วยิง่ข้ึน 

     

ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
12. การโตต้อบของฉนักบั Application Shopee เป็นส่ิงท่ีมีความ

ชดัเจนและสามารถเขา้ใจไดง่้าย 
     

13. การเรียนรู้วธีิการใชง้าน Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่าย
ส าหรับฉนั 

     

14. ฉนัพบวา่ Application Shopee เป็นส่ิงท่ีง่ายต่อการใชง้าน      
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ปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
ผา่นทาง APPLICATION SHOPEE (ต่อ) 

ระดบัความเห็น 
5 

เห็น
ดว้ย
มาก
ท่ีสุด 

4 เห็น
ดว้ย
มาก 

3 เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

2 เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็น
ดว้ย
นอ้ย
ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
15. ครอบครัวและบุคคลรอบขา้งตวัฉนันิยมซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม

อาหารผา่นทาง Application Shopee 
     

16. คนท่ีฉนัใหค้วามส าคญัแนะน าใหฉ้นัซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ผา่นทาง Application Shopee 

     

17. การใช ้Application Shopee ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของฉนั      
ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) 
18. ฉนัมีความรู้ในดา้นการใชง้าน Application Shopee อยา่งเพียง

พอท่ีจะสามารถใชง้านได ้
     

19. ฉนัมีส่ิงท่ีจ าเป็นต่อการใชง้าน Application Shopee (เช่น 
อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน หรือพ้ืนท่ีจดัเก็บในมือถือ เป็นตน้ ) 
อยา่งเพียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน Application Shopee ได ้

     

20. เทคโนโลยท่ีีฉนัมีอยูเ่พียงพอท่ีจะสามารถใชง้าน Application 
Shopee ได ้

     

21. ฉนัสามารถขอความช่วยเหลือจากคนอ่ืนไดเ้ม่ือเกิดความ
ยุง่ยากในการใชง้าน Application Shopee 

     

ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) 
22. การใช ้Application Shopee เป็นส่ิงท่ีเพลิดเพลินส าหรับฉนั      
23. การใช ้Application Shopee ถือเป็นเร่ืองท่ีบนัเทิงมากส าหรับ

ฉนั 
     

24. การซ้ือสินคา้ผา่น Application Shopee เป็นเร่ืองสนุก      
ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) 
25. การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้น

มีราคาสมเหตุสมผล 
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ปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ผา่นทาง APPLICATION SHOPEE (ต่อ) 

ระดบัความเห็น 
5 

เห็น
ดว้ย
มาก
ท่ีสุด 

4 
เห็น
ดว้ย
มาก 

3 
เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

2 
เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็น
ดว้ย
นอ้ย
ท่ีสุด 

26. การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้น
มีความคุม้ค่า 

     

27. ฉนัรู้สึกวา่ราคาท่ีตอ้งจ่ายในปัจจุบนั (เช่น ค่าแอปพลิเคชนั ค่า
ซ่อมมือถือ ค่าอินเทอร์เน็ต) เพ่ือใช ้Application Shopee คุม้ค่า 

     

ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) 
28. การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้น

เป็นเร่ืองปกติส าหรับฉนั 
     

29. การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application Shopee นั้น
เป็นกิจวตัรประจ าวนัของฉนั 

     

30. ฉนัเสพติดการใช ้Application Shopee      
31. ฉนัจะรู้สึกแปลก ถา้ฉนัไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่น

ทาง Application Shopee 
     

32. ฉนัจ าเป็นตอ้งซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee เท่านั้น 

     

33. ฉนัรู้สึกเคยชินกบัการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง 
Application Shopee 

     
 

ปัจจัยด้านความเชื่อมั่น (Trust) 
34. ช่องทาง Application Shopee เป็นช่องทางท่ีสามารถไวว้างใจ

ได ้
     

35. ฉนัเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการ Application Shopee จะดูแลลูกคา้เป็น
อยา่งดี 

     

36. ฉนัเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการ Application Shopee ห่วงใยและค านึงถึง
ลูกคา้เสมอ 

     

37. ฉนัเช่ือวา่การใช ้Application Shopee จะปลอดภยัและไม่มี
ความเส่ียงในการถูกคุกคามความเป็นส่วนตวั 
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ปัจจยัท่ีคาดวา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ผา่นทาง APPLICATION SHOPEE (ต่อ) 

ระดบัความเห็น 
5 

เห็น
ดว้ย
มาก
ท่ีสุด 

4 
เห็น
ดว้ย
มาก 

3 
เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

2 
เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็น
ดว้ย
นอ้ย
ท่ีสุด 

ความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารผ่าน Application Shopee  
38. ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง 

Application Shopee 
     

39. ฉนัมีแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นทาง Application 
Shopee 

     

40. ฉนัมีแผนท่ีจะใช ้Application Shopee ในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารอยูบ่่อยๆ 

     

41. เม่ือฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ฉนัจะนึกถึง 
Application Shopee เป็นอนัดบัแรก 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร บน Application Shopee 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ขอขอบคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ณ ท่ีน้ี ขอ้มูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามชุด
น้ีจะถูกเก็บเป็นความลบัโดยไม่มีการเปิดเผยเป็นรายบุคคลไม่วา่กรณีใด และใชป้ระโยชน์ต่อการศึกษา
ในงานวจิยัเร่ืองน้ีเท่านั้น 
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ภาคผนวก ข : ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้บริโภค 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้บริโภค Gen X 
 

- การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน คร้ังท่ี 1 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 69.411 8 8.676 58.814 .000b 
Residual 27.144 184 0.148   

Total 96.555 192    
 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) 0.067 0.291  0.229 0.819 
Performance Expectancy (PE) 0.219 0.090 0.146 2.444 0.015 
Effort Expectancy (EE) -0.007 0.071 -0.005 -0.095 0.925 
Social Influence (SI) -0.083 0.044 -0.087 -1.872 0.063 
Facilitating Conditions (FC) 0.327 0.088 0.263 3.698 0.000 
Hedonic Motivation (HM) -0.086 0.056 -0.081 -1.537 0.126 
Price Value (PV) -0.185 0.082 -0.128 -2.261 0.025 
Habit (HB) 0.626 0.071 0.554 8.805 0.000 
Trust (TR) 0.211 0.063 0.188 3.345 0.001 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
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ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
0.848a 0.719 0.707 0.38409 

 
- การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน คร้ังท่ี 2 

ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 69.410 7 9.916 67.577 .000b 
Residual 27.145 185 0.147   

Total 96.555 192    
 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) -1.052 0.384  -2.738 0.007 
Performance Expectancy (PE) 0.215 0.076 0.143 2.819 0.005 
Social Influence (SI) -0.083 0.044 -0.087 -1.887 0.061 
Facilitating Conditions (FC) 0.326 0.088 0.262 3.722 0.000 
Hedonic Motivation (HM) -0.086 0.055 -0.081 -1.561 0.120 
Price Value (PV) -0.184 0.081 -0.127 -2.265 0.025 
Habit (HB) 0.625 0.071 0.554 8.865 0.000 
Trust (TR) 0.211 0.063 0.188 3.355 0.001 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
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ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
0.848a 0.719 0.708 0.38306 

 
- การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน คร้ังท่ี 3 (Final Model) 

ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 69.052 6 11.509 77.832 .000b 
Residual 27.503 186 0.148   

Total 96.555 192    
 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) 0.027 0.290  0.093 0.926 
Performance Expectancy (PE) 0.196 0.075 0.131 2.595 0.010 
Social Influence (SI) -0.100 0.043 -0.105 -2.317 0.022 
Facilitating Conditions (FC) 0.327 0.088 0.263 3.721 0.000 
Price Value (PV) -0.164 0.081 -0.113 -2.035 0.043 
Habit (HB) 0.589 0.067 0.521 8.810 0.000 
Trust (TR) 0.183 0.060 0.163 3.023 0.003 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
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ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
0.846a 0.715 0.706 0.38453 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้บริโภค Gen Y 
 

- การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน คร้ังท่ี 1 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 110.767 8 13.846 45.206 .000b 
Residual 56.356 184 0.306   

Total 167.122 192    
 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) -1.046 0.386  -2.706 0.007 
Performance Expectancy (PE) 0.264 0.079 0.189 3.343 0.001 
Effort Expectancy (EE) -0.014 0.077 -0.011 -0.185 0.854 
Social Influence (SI) -0.273 0.052 -0.355 -5.215 0.000 
Facilitating Conditions (FC) 0.247 0.106 0.138 2.326 0.021 
Hedonic Motivation (HM) 0.201 0.054 0.230 3.751 0.000 
Price Value (PV) 0.163 0.082 0.117 1.989 0.048 
Habit (HB) 0.628 0.073 0.613 8.548 0.000 
Trust (TR) 0.032 0.070 0.025 0.460 0.646 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
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ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
0.814a 0.663 0.648 0.55343 

 
- การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน คร้ังท่ี 2 

ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 110.756 7 15.822 51.930 .000b 
Residual 56.366 185 0.305   

Total 167.122 192    
 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) -1.052 0.384  -2.738 0.007 
Performance Expectancy (PE) 0.264 0.079 0.189 3.353 0.001 
Social Influence (SI) -0.275 0.051 -0.358 -5.356 0.000 
Facilitating Conditions (FC) 0.238 0.094 0.133 2.517 0.013 
Hedonic Motivation (HM) 0.202 0.053 0.231 3.774 0.000 
Price Value (PV) 0.163 0.082 0.117 1.994 0.048 
Habit (HB) 0.627 0.073 0.612 8.600 0.000 
Trust (TR) 0.030 0.069 0.024 0.435 0.664 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
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ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
0.814a 0.663 0.650 0.55198 

 
- การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน คร้ังท่ี 3 

ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 110.698 6 18.450 60.819 .000b 
Residual 56.424 186 0.303   

Total 167.122 192    
 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) -1.012 0.373  -2.717 0.007 
Performance Expectancy (PE) 0.270 0.077 0.193 3.491 0.001 
Social Influence (SI) -0.277 0.051 -0.360 -5.424 0.000 
Facilitating Conditions (FC) 0.246 0.092 0.138 2.666 0.008 
Hedonic Motivation (HM) 0.199 0.053 0.228 3.757 0.000 
Price Value (PV) 0.160 0.081 0.115 1.968 0.051 
Habit (HB) 0.640 0.066 0.625 9.702 0.000 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
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ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
0.814a 0.662 0.651 0.55078 

 
- การวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน คร้ังท่ี 4 (Final Model) 

ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ  
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 109.523 5 21.905 71.115 .000b 
Residual 57.599 187 0.308   

Total 167.122 192    
 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardardize Standardardize 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
(Constant) -0.878 0.369  -2.380 0.018 
Performance Expectancy (PE) 0.299 0.077 0.213 3.894 0.000 
Social Influence (SI) -0.269 0.051 -0.349 -5.239 0.000 
Facilitating Conditions (FC) 0.306 0.088 0.172 3.487 0.001 
Hedonic Motivation (HM) 0.191 0.053 0.218 3.589 0.000 
Habit (HB) 0.683 0.063 0.667 10.872 0.000 
หมายเหตุ. ** p < 0.05 
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ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
0.810a 0.655 0.646 0.55499 
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