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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในยุคสมยัท่ีอินเตอร์เน็ตไดเ้ขา้มาในประเทศไทยคร้ังแรกในปี 2530 ในรูปแบบของ
การใชบ้ริการในการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นคร้ังแรกผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยเร่ิม
ใช้ในส่วนของระบบการศึกษาในมหาวิทยาลยั และค่อยๆพฒันาขยายการใชง้านอินเตอร์เน็ตอย่าง
แพร่หลายมากข้ึน จนมีวิวฒันาการอินเตอร์เน็ตแบบเต็มรูปแบบให้บริการ 24 ชั่วโมง ในปี พ.ศ. 
2535 ตั้งแต่นั้นเป็นตน้มา ผูค้นรู้จกัและใช้อินเทอร์เน็ตมากข้ึน มีอตัราการเติบโตมากกวา่ 100 % 
สมาชิกของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตขยายจากกลุ่มอาจารย์และนิสิตนักศึกษาในระดับอุดมศึกษาไปสู่
ประชาชนทัว่ไป ต่อมาอินเตอร์เน็ตและระบบสารสนเทศไดเ้ขา้มามีบทบาทอย่างมากในทุกวงการ
และกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญในชีวิตประจ าว ันของคนในยุคปัจจุบัน ซ่ึงระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตกลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการท างานในอุตสาหกรรมหรือทุกวงการ ไม่วา่จะเป็นดา้น
การติดต่อส่ือสาร ดา้นการศึกษา ดา้นการธนาคาร และโดยเฉพาะอยา่งยิง่ดา้นธุรกิจการคา้  

ในยุคสมัยน้ีถือเป็นยุคดิจิทัลท่ีการส่ือสารผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตยิ่งทวี
ความส าคญัมากข้ึนโดยเฉพาะดา้นการท าธุรกิจการคา้เพราะจดัเป็นเคร่ืองมือท่ีทรงพลงัในการด าเนิน
ธุรกิจของทุกอุตสาหกรรมเลยก็ว่าได้ เพราะแต่ละธุรกิจต้องตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไปจากเดิม  ในทางตวัเลขสถิติด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยเป็นท่ี
น่าสนใจมากเพราะจ านวนอุปกรณ์ส่ือสารท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตไดใ้นประเทศไทยมีสูงถึง 93.39 
ลา้นเคร่ือง มากกว่าจ านวนประชากรของประเทศ บวกกบัจ านวนเวลาเฉล่ียการใช้อินเทอร์เน็ตใน 
เเต่ละวนัของคนไทยท่ีสูงถึง 9 ชัว่โมง จึงท าใหธุ้รกิจท่ีเปิดร้านบน E-commerce มีโอกาสเขา้ถึงลูกคา้
บนโลกออนไลน์สูงมาก จากผลส ารวจของเว็บไซต์ Datareportal (2020) พบว่าขอ้มูลสถิติดา้น  
E-commerce ในช่วงท่ีผา่นมาของประเทศไทย พบขอ้มูลสถิติดงัต่อไปน้ี 

ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตชาวไทยกวา่ 90% คน้หา สินคา้ และ บริการ ท่ีน่าซ้ือผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 

ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตชาวไทยกว่า 85% เคยเขา้ไปเยี่ยมชมหน้าร้านคา้ E-commerce 
และ 82% เคยสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางขายออนไลน์  
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มีชาวไทยกวา่ 39.8 ลา้นคน ท่ีมีช่องทางการจ่ายเงินผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์ ไม่วา่จะ
ดว้ย Mobile Banking, Prompt Pay, E-wallet หรือแบบอ่ืน ๆ 

มูลค่าการคา้ในตลาด E-commerce แบบ B2C (Business-to-Customer) อยูท่ี่ ประมาณ 
1.73 แสนลา้นบาท และ มีอตัราการเติบโตอยูท่ี่ 14% ต่อปี 

มูลค่าทางการคา้ในตลาด E-commerce โดยรวมรวมอยู่ท่ี 3.38 แสนล้านบาท ซ่ึง
สามารถแบ่งตามหมวดหมู่สินคา้ และ บริการ ท่ีคนไทยนิยมมีดงัน้ี  

บริการด้าน การเดินทางและการท่องเท่ียว ท าเงินได้ 1.93 แสนล้านบาท อตัราการ
เติบโตอยูท่ี่ 10% 

สินคา้ประเภท อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ท าเงินได ้3.63 หม่ืนลา้นบาท อตัราการเติบโตอยูท่ี่ 
7.7% 

สินคา้ประเภท แฟชัน่ และ ความงาม ท าเงินได ้3.25 หม่ืนลา้นบาท อตัราการเติบโตอยู่
ท่ี 14% 

สินคา้ประเภท เฟอร์นิเจอร์ และ เคร่ืองใชภ้ายในครัวเรือน ท าเงินได ้2.38 หม่ืนลา้นบาท 
อตัราการเติบโตอยูท่ี่ 15%  

สินคา้ประเภท อาหารและของใชส่้วนตวั ท าเงินได ้2.2 หม่ืนลา้นบาท อตัราการเติบโตอยู่
ท่ี 22% 

สินคา้ประเภท ของเล่น และ งานอดิเรก ท าเงินได ้2.15 หม่ืนลา้นบาท อตัราการเติบโตอยู่
ท่ี 19% 

จากขอ้มูลขา้งตน้สะทอ้นให้เห็นวา่ผูท่ี้ท  าธุรกิจคา้ขายสินคา้ตอ้งปรับตวัและสร้างการ
รับรู้ เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายโดยการท าการตลาดผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซหรือการท าการตลาด
ออนไลน์ ซ่ึงนับเป็นทางรอดของธุรกิจในยุคปัจจุบนั แต่การท าการตลาดออนไลน์ให้เขา้ถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย เข้าถึงไลฟ์สไตล์และความต้องการท่ีแท้จริงของผูบ้ริโภคแต่ละช่วงวยัได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพนั้น มีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องศึกษา ทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือตลอดจนถึง
ศึกษาขอ้พิจารณาต่างๆในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชิงลึกใน 
แต่ละดา้นจากผูบ้ริโภค ทั้งน้ีผูว้จิยัไดเ้จาะจงผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย เพราะเป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนประชากรขนาดใหญ่และมีก าลงัซ้ือในปริมาณการซ้ือท่ีสูง  

ดว้ยเหตุขา้งตน้ ผูท้  าวิจยัจึงท าการศึกษาเร่ืองความแตกต่างของทศันคติ พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือและขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วาย เพื่อให้ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ขายสินคา้หรือบริการบนช่องทางออนไลน์ สามารถ
น าผลวิจยัท่ีเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ในแง่ของการวิเคราะห์ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 



3 

โดยสามารถน าเอาผลวิจยัท่ีได้มาปรับปรุง พฒันาต่อยอดธุรกิจบนช่องทางออนไลน์ให้สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเต็มท่ี และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ียงั
สามารถน าผลวิจยั มาใช้เป็นฐานขอ้มูลของผูบ้ริโภคเพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในธุรกิจขาย
สินคา้ออนไลน์ต่อไปไดใ้นอนาคตอีกดว้ย 

 
 

1.2 ค าถามวจิัย 
1. ทศันคติในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ

เนอเรชัน่วายมีความแตกต่างกนัอยา่งไร 
2. การซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และ 

เจเนอเรชัน่วายมีความแตกต่างกนัอยา่งไร 
3. ขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่

เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายมีความแตกต่างกนัอยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิยั 

1.เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของทศันคติในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

2. เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

3. เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

 
 

1.4 ขอบเขตงานวจิัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่างของการวจัิย 
กลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีเหมาะสมในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรเจเนอเรชั่น

เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์ม
ต่างๆ โดยมีรายละเอียดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี  
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กลุ่มท่ี 1 คือกลุ่มประชากรเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2508-2522 
อาย ุ42 - 56 ปี  

กลุ่มท่ี 2 คือกลุ่มประชากรเจเนอเรชัน่วาย เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2523-2540 
อาย ุ24 - 41 ปี 

โดยผูว้ิจยัก าหนดวิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีมีคุณสมบติัตรงตาม
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
 

 1.4.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
งานวิจยัน้ีมุ่งศึกษาถึงความแตกต่างของทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือและขอ้พิจารณาใน

การตดัสินใจ ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงความแตกต่างของทศันคติในการซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และ เจเนอเรชัน่วาย 

2. ทราบถึงความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และ เจเนอเรชัน่วาย 

3. ทราบถึงความแตกต่างของข้อพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 

4. เพื่อน าผลวิจยัมาเป็นแนวทางใหก้บัผูท่ี้ท  าธุรกิจขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจมากข้ึนแก่ผูอ่้านงานวจิยัฉบบัน้ี  ผูท้  าวจิยัจึงไดก้ าหนดนิยามของ

ศพัทท่ี์มีอยูใ่นรายงานวจิยัเล่มน้ี ดงัต่อไปน้ี 
1. เจเนอเรช่ัน หมายถึง กลุ่มประชากรท่ีเกิดรุ่นราวคราวเดียวกนั เจริญเติบโตโดยผา่น

ประสบการณ์จากสภาพแวดล้อมทางสังคมท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกนั ส่งผลให้มีแนวคิด ทศันคติ 
พฤติกรรม ค่านิยม และรูปแบบการด ารงชีวติท่ีคลา้ยกนัซ่ึงไดจ้ดัใหอ้ยูใ่นช่วงปีเกิดเดียวกนั 
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2. เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (Generation X) หมายถึง ประชากรท่ีเกิดในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. 
2508 - 2522  

3. เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หมายถึง ประชากรท่ีเกิดในช่วงระหวา่งปี พ.ศ.  
2523 - 2540  

4. ช่องทางออนไลน์ หมายถึง ช่องทางการซ้ือขายสินคา้ระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อผา่นทาง
อินเทอร์เน็ต โดยทั้งสองฝ่ายไม่ตอ้งพบเจอกนั เพียงแค่ ใช้การติดต่อส่ือสารท ากิจกรรมการซ้ือขาย
โดยผา่นระบบอินเทอร์เน็ตซ่ึงสามารถซ้ือขายสินคา้ไดทุ้กรูปแบบ 

5. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-commerce หมายถึง การด าเนินธุรกิจหรือการท า
กิจกรรมทุกรูปแบบซ่ึงเก่ียวการซ้ือขายสินคา้และบริการคา้โดยผา่นระบบส่ือสารโทรคมนาคมหรือ
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ โดยมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงผูซ้ื้อและผูข้ายให้
สามารถท าการคา้ระหวา่งกนัได ้ ซ่ึงในปัจจุบนัการท าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ผ่าน สมาร์ทโฟน ถือ
เป็นช่องทางท่ีนิยมแพร่หลายมากท่ีสุด 
 



 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ในการศึกษาถึงความแตกต่างของทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือและขอ้พิจารณาในการ
ตดัสินใจ ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย ผูว้ิจยัได้
ท าการคน้ควา้ ศึกษารวบรวมแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไว ้ดงัน้ี 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ 
 

2.1.1 ความหมายของทศันคติ (Attitude)  
มีการให้ค  านิยามไวว้า่ เป็นการเรียนรู้ความโอนเอียงของจิตใจท่ีสะทอ้นถึงความชอบ

และไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงผา่นการแสดงออกทางพฤติกรรม (Schiffman & Kanuk, 2004) หรือ
เป็นวิถีทางท่ีบุคคลคิดหรือรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึงและประพฤติต่อส่ิงนั้นซ่ึง
แสดงให้เห็นวา่บุคคลคิดหรือรู้สึกอยา่งไร (Hornby, 2010) หรือเป็นการจดัระบบความคิดอยา่งเป็น
ระเบียบต่อความเช่ือส่วนบุคคล โดยเป็นเหมือนตวัควบคุมและก าหนดปฏิกิริยาในการตอบสนอง
ของแต่ละบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทั้งบุคคล ส่ิงของ และสถานการณ์แวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้ง ในลกัษณะ
ท่ีชอบและไม่ชอบ หรือความพร้อมท่ีจะแสดงออกถึงการยอมรับหรือปฏิเสธโดยมีความรู้สึกท่ีเป็น
ทางบวกและลบรวมถึงรู้สึกเป็นกลางท่ีท าให้บุคคลแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมท่ี
ถ่ายทอดมาจากจิตใจของบุคคลนั้น (Good, 1973) ซ่ึงทศันคติจะสะทอ้นไปยงัพฤติกรรมท่ีแสดง
ออกมาอนัเกิดจากความคิดและจิตใจของบุคคลนั้นๆ โดยการตอบสนองนั้นมีทั้งทางบวกและทาง
ลบ (Hackman, 1992)  
 

 2.1.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
ความหมายของทศันคติ สามารถจ าแนกองค์ประกอบของทศันคติ ได้ 3 ประการ

ดว้ยกนั คือ  (Zimbardo & Ebbesen, 1970 อา้งถึงใน พรทิพย ์บุญนิพทัธ์, 2531) 
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1. องคป์ระกอบดา้นความรู้ (The Cognitive Component) คือ เป็นส่วนท่ีเก่ียวกบัความ
เช่ือของบุคคลท่ีเช่ือมโยงเก่ียวขอ้งกบัส่ิงต่าง ๆโดยทัว่ไปเป็นทั้งส่ิงท่ีชอบและไม่ชอบ กล่าวคือเม่ือ
บุคคลนั้นมีความรู้หรือความคิดท่ีวา่ส่ิงใดดี ก็มกัจะส่งผลใหบุ้คคลนั้นมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้นดว้ย แต่
หากบุคคลมีความรู้หรือความคิดในเร่ืองนั้นหรือส่ิงนั้นมาก่อนวา่เป็นส่ิงไม่ดีก็มกัจะมี ทศันคติท่ีไม่ดี
ต่อส่ิงนั้นหรือมองส่ิงนั้นในดา้นลบ 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง
เช่ือมโยงกับอารมณ์ท่ีมีการเช่ือมโยงและสัมพันธ์กับส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงจะผลแตกต่างกันไปตาม 
บุคลิกภาพของบุคคลนั้นโดย ข้ึนอยูก่บัลกัษณะท่ีเป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 

3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกเชิง
การกระท าของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือบุคคลหน่ึง อนัเป็นผลมาจากองค์ประกอบดา้นความคิด 
ความรู้ และความรู้สึก 

กล่าวคือเราสามารถรับรู้ไดว้่าการท่ีแต่ละบุคคลจะมีทศันคติต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดแตกต่าง
กนัสาเหตุเป็นเพราะแต่ละบุคคลมีความรู้ ความเขา้ใจ มีความรู้สึก รวมถึงมีแนวความคิดท่ีมีความ
แตกต่างกนันัน่เอง 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎด้ีานพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

 2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ได้มีผูใ้ห้ค  านิยามหรือได้ให้ความหมายไวว้่าเป็นพฤติกรรมท่ี

ผูบ้ริโภคศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคลไดเ้ขา้ไปเก่ียวขอ้ง เพื่อกระท าการเลือกสรร การซ้ือ การ
ใช ้หรือการบริโภคอนัเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ (Solomon, 1996)  ซ่ึงผูบ้ริโภคจะกระท าการ
คน้หาความตอ้งการเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใช ้การประเมิน การใชจ่้าย ผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดย
คาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้ (Schiffman and Kanuk, 1994) และเม่ือส่ือ
หรือช่องทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบ สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนของ
ผูบ้ริโภคในดา้นความชอบส่วนบุคคลจึงส่งผลให้เกิดทศันคติในทิศทางบวกและน าไปสู่พฤติกรรม
การซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการผา่นช่องทางนั้น (Chang and Zhu, 2011) 
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2.2.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior)  
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกใน

แต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งและสัมพนัธ์โดยตรงกบัการใชบ้ริการระบบออนไลน์รวมทั้งกระบวนการใน
การตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกในการศึกษาคร้ังน้ี พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ประกอบดว้ย 
ดา้นการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) ดา้นอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ดา้น
ความบนัเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) ดา้นความต่อเน่ือง (Flow) และดา้นทศันคติ
ออนไลน์ (Hausman & Siekpe, 2009)  
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 

 2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงจากทางเลือกหลายทางท่ีมีอยู ่โดยผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจจากทางเลือกต่างๆของสินคา้
และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีผูบ้ริโภคจะท าการเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของ
สถานการณ์ท่ีพบเจอ ดงันั้นการตดัสินใจจึงถือเป็นกระบวนการท่ีมีความส าคญัซ่ึงอยู่ภายในจิตใจ
ของตวัผูบ้ริโภคเอง (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) ในอีกความหมายหน่ึงคือ การเลือกเอาวิธีปฏิบติัอยา่ง
ใดอยา่งหน่ึงจากหลากหลายวิธีปฏิบติัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคต์ามท่ีบุคคลนั้นตอ้งการ (กิตติ ภกัดี
วฒันะกุล, 2546) 
 

2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมี

ความต้องการแตกต่างกัน แต่ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่มักจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีมีความ
คลา้ยคลึงกนั ซ่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ สามารถจ าแนกได ้5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2541) ดงัน้ี 
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รูปภาพที ่2.1 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา: Kotlor, P. (2003). Marketing Management. 

  
1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหามกัจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีการรับรู้หรือมีความรู้สึกถึงความแตกต่างต่อส่ิงใดส่ิง

หน่ึงระหว่างสภาพท่ีอยูใ่นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีบุคคล รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ี
ตอ้งการหรือปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) ของส่ิงต่างๆท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง ดว้ยสาเหตุน้ี
จึงท าให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มในส่วนต่างระหวา่งสภาพความเป็นจริงกบัสภาพในอุดมคติ 
ซ่ึงปัญหาในแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกนัออกไป โดยสรุปไดว้่า สาเหตุของปัญหาต่างๆของ
ผูบ้ริโภคสามารถเกิดข้ึนได ้ดงัน้ี 

1.1 ส่ิงของท่ีมีหรือใช้อยู่เดิมหมดไป ในสถานการณ์ท่ีส่ิงท่ีสามารถ
แกปั้ญหาไดเ้ร่ิมหมดลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่เพราะรู้สึกขาดหายจากส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่จึงมีความ
จ าเป็นท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการหาส่ิงใหม่มาทดแทน 

1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ กล่าวคือปัญหาเกิด
จากการท่ีใชสิ้นคา้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงในอดีตอาจเป็นสาเหตุให้มีปัญหาอ่ืนตามมา เช่น เม่ือสายพานของ
เคร่ืองจกัรขาด และหาซ้ือสายพานแบบของเดิมไม่ได ้จ  าเป็นตอ้งใช้สายพานอ่ืนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน
เพื่อทดแทน ส่งผลใหเ้คร่ืองจกัรกลบัมาใชง้านไดแ้ต่เกิดเสียงดงัตามมา จึงจ าเป็นตอ้งซ้ือสเปรยม์าฉีด
สายพานเพื่อลดการเกิดเสียงดงั 

1.3 การเปล่ียนแปลงของส่วนตวัในแต่ละบุคคล เช่น การเติบโตทั้งใน
ด้านวุฒิภาวะหรือด้านคุณวุฒิหรือรวมถึงการเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเปล่ียนแปลงทาง
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กายภาพ อาทิเช่น การเจริญเติบโต สภาวะการเจ็บป่วย หรือแมแ้ต่สภาพทางจิตใจของแต่ละบุคคล 
การเปล่ียนแปลงเช่นน้ีส่งผลท าใหเ้กิดความตอ้งการใหม่ๆท่ีแตกต่างไปจากเดิม 

1.4 การเปล่ียนแปลงในด้านสถานภาพครอบครัว กล่าวคือเม่ือมีการ
เปล่ียนแปลงในดา้นสถานภาพครอบครัว เช่น การมีบุตร การแต่งงาน ส่งผลใหมี้ความตอ้งการสินคา้
หรือบริการท่ีแตกต่างไปจากเดิม 

1.5 การเปล่ียนแปลงทางสถานะการเงิน ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงทั้ ง
ทางบวกและทางลบ ส่งผลถึงการวถีิการด าเนินชีวิตหรือการใชชี้วิตของแต่ละบุคคลซ่ึงยอ่มแตกต่าง
ไปจากเดิม 

1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง กล่าวคือแต่ละในแต่ละช่วงวยัหรือช่วง
ชีวิต แต่ละคนจะมีกลุ่มอ้างอิง และกลุ่มสังคม ท่ีแตกต่างกันและมีการเปล่ียนแปลงไปในแต่ละ
ช่วงเวลา ดว้ยเหตุน้ีกลุ่มอา้งอิงจึงมีอิทธิพลและส่งผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
โดยตรง 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด กล่าวคือประสิทธิภาพ
ในการส่งเสริมการตลาดต่างๆแต่ละกิจกรรม อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ วิธีการขาย การ
ลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพเป็นตวัช่วยกระตุ้นบริโภคได้ดีและท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถตระหนกัและเล็งเห็นถึงปัญหาท่ีตนเองประสบส่งผลให้เกิดความตอ้งการสินคา้
หรือผลิตภณัฑท่ี์มาช่วยแกปั้ญหานั้นๆได ้

เม่ือผูบ้ริโภคได้ตระหนักและเข้าใจถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ผูบ้ริโภคจะหาหนทางแก้ไข
ปัญหาท่ีประสบหรือไม่ก็ไดห้ากปัญหาท่ีวา่นั้นไม่ส าคญัมากนกั จะแกไ้ขปัญหาหรือจะปล่อยผา่นไป
ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นยงัไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัขยายเพิ่มข้ึนแลว้ปัญหานั้นก็จะ
กลายเป็นความเครียด จนเกิดเป็นแรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาหาทางใน
การแกไ้ขปัญหาโดยการคน้ควา้เสาะหาขอ้มูลก่อนเป็นอนัดบัแรก 
 

 2.3.3. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
ในเวลาท่ีปัญหาเกิดข้ึนส่ิงท่ีผูบ้ริโภคท าอนัดบัแรกคือแสวงหาแนวทางหรือหนทางใน

การแกไ้ขปัญหานั้น โดยการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูลหลายช่องทาง 
ดงัต่อไปน้ี 

1. แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นตวับุคคล เช่น 
ครอบครัว เพื่อนฝงู ผูมี้ความรู้หรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้นั้น
แลว้ เป็นตน้  
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2. แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีไดม้าจากจุดขายสินคา้ 
ร้านคา้ หรือบริษทัท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย รวมถึงจากพนกังานขายสินคา้  

3. แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆ 
เช่น วทิย ุโทรทศัน์ส่ือส่ิงพิมพ ์โดยรวมไปถึงการสืบคน้ขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์

4. ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ี
ไดรั้บจากการท่ีไดรั้บประสบการณ์ลองสัมผสั หรือตรวจสอบ รวมไปจนถึงการทดลองใชด้ว้ยตวัเอง 

โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจ านวนมากมีความพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลต่างๆจาก
หลายแหล่งมากมายเพื่อน ามาใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือแต่บางคนก็แสวงหาขอ้มูลนอ้ย ทั้งน้ี อาจ
ข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคมีอยู่เดิม ความรุนแรงของความตอ้งการความปรารถนาท่ีจะ
ได ้หรือความสะดวกในการแสวงหาขอ้มูลเพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดเ้ขา้ไปสู่
กระบวนการถดัไปคือการประเมินทางเลือก 

 
 2.3.4. การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลในขั้นท่ี 2 แลว้ ก็จะท าการประเมินทางเลือกท่ีไดม้าเพื่อท า

การตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด โดยวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจมีได้หลาย
วิธีการประเมิน อาทิเช่นท าการเปรียบเทียบขอ้มูลและคุณสมบติัแต่ละขอ้ของสินคา้แต่ละชนิดและ
คดัสรรเพื่อตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตราใหเ้หลือเพียงตราเดียว ทั้งน้ีการคดัสรรอาจเก่ียวขอ้ง
และเช่ือมโยงกบัความนิยม หรือความศรัทราในตวัตราสินคา้นั้นๆหรืออาจข้ึนอยู่กบัประสบการณ์
โดยตรงของผูบ้ริโภคในอดีตท่ีผา่นมา รวมถึงสถานการณ์ในการตดัสินใจ ตลอดจนทางเลือกท่ีมีอยู ่
ณ ขณะนั้นดว้ย ทั้งน้ี ไดมี้แนวคิดเพื่อใชใ้นการพิจารณา ช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อสุดทา้ยแลว้
จะเหลือเพียงตวัเลือกท่ีดีไม่ก่ีตวัเลือก เพื่อช่วยในการ ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัน้ี 

1. คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้ (Benefit) หมายถึง การ
พิจารณาคุณสมบติัของสินคา้วา่มีความสามารถท าอะไรไดบ้า้งและมีประสิทธิภาพมากนอ้ยเพียงใด 
และผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินคา้นั้น โดยผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมอง
ลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์มวลรวม โดยผูบ้ริโภคจะมองว่าลกัษณะเหล่าน้ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
ตนเองเพียงใด และจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความตอ้งการของเขา 

2. ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) หมายถึง การพิจารณาถึงความส าคญัของ
คุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์เป็นหลกัมากกวา่การพิจารณาถึงความ
โดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ซ่ึงโดยส่วนใหญ่เรามกัพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะให้
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ความส าคญักบัคุณสมบติัหรือลกัษณะต่างๆของตวัผลิตภณัฑ์นั้นๆ ในระดบัแตกต่างกนัตามความ
สอดคลอ้งท่ีตรงกบัความตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคเอง 

3. ความเช่ือถือต่อตรายีห่อ้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาวิเคราะห์ถึงความน่าเช่ือถือ
ต่อยี่ห้อหรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคเคยไดรั้บรู้จากประสบการณ์ท่ีผา่นมา
ในอดีต หรือเคยพบเห็นมาก่อน โดยการพิจารณาจากลกัษณะแต่ละอย่างจากตรายี่ห้อ ซ่ึงท าให้เกิด
ความน่าเช่ือถือ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายี่ห้อสินคา้มีอิทธิพลในการประเมินทางเลือกในการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค 

4. ความพอใจ (Utility Function) คือผูบ้ริโภคจะท าการประเมินถึงความพอใจต่อตวั
สินค้าแต่ละตราสินค้ามากน้อยเพียงใด ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีทศันคติในการเลือกตราสินค้าท่ี
แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนจะก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาตอ้งการแลว้น ามาท าการ
เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑก์บัคุณสมบติัของตราสินคา้ต่างๆท่ีมีอยู ่

5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นวิธีการท่ีน าเอาปัจจยัท่ีมี
ความส าคญัเพื่อใช้ในการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความเช่ือถือในยี่ห้อหรือตราสินคา้ ความพอใจ 
คุณสมบติัของสินคา้น ามาพิจารณาเปรียบเทียบและให้คะแนน เพื่อน าไปสู่การสรุปผลวา่ยี่ห้อหรือ
ตราสินคา้ใดไดมี้คะแนนรวมจากการประเมินในแต่ละดา้นมากท่ีสุด เพื่อท่ีจะไดต้ดัสินใจซ้ือต่อไป 
 

 2.3.5. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking)    
โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละรายตอ้งการระยะเวลาและขอ้มูลท่ีมาช่วยในการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั กล่าวคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์บาง
ชนิดตอ้งการขอ้มูลมาก จึงจ าเป็นตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบขอ้มูลแต่ละดา้นนานข้ึน และ
สินคา้หรือผลิตภณัฑบ์างชนิดผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบและตดัสินใจ 
 

 2.3.6 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) 
หลงัจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์แลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ใน

การใชง้านสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นๆ ผลของการใชสิ้นคา้อาจก่อให้เกิดความพอใจหรือไม่พอใจต่อ
สินคา้นั้นก็ได ้หากผูบ้ริโภคพึงพอใจ ไดรั้บรู้ถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้นั้นจะส่งผลก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ า
ได ้รวมถึงผูบ้ริโภคอาจมีการแนะน าสินคา้ต่อให้กบัคนรู้จกัมาใชสิ้นคา้ ท าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่
หากหลงัการใชง้านผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจ ก็จะไม่ซ้ือสินคา้นั้นๆซ ้ าในคร้ังต่อไป ยิ่งไปกวา่นั้น
อาจบอกต่อจนท าให้ลูกคา้อ่ืนๆหรือลูกคา้รายใหม่เปล่ียนใจไม่ซ้ือสินคา้นั้นๆท าให้สินคา้ขายได้
นอ้ยลง  
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จากทฤษฎีและแนวคิดต่างๆขา้งตน้ท่ีกล่าวมาผูท้  าวิจยัสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ตามท่ีปรากฏใน
ภาพประกอบขา้งตน้  คือ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมหลังการซ้ือ ตามล าดับ ทั้ งน้ีกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะ
สัมพนัธ์กบัความนึกคิด ความรู้สึก การแสดงออก ซ่ึงแต่ละบุคคลยอ่มมีความนึกคิด ความรู้สึก และ
การแสดงออกท่ีแตกต่างกนัตามการรับรู้ตามประสบการณ์และสภาพแวดลอ้มท่ีไดรั้บ 
 
 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  
 

 2.4.1 ความเป็นมาของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือท่ีรู้จกักนัในช่ือ อีคอมเมิร์ซ  

(E-Commerce) เร่ิมข้ึนเม่ือต้นทศวรรษท่ี 1970 โดยเร่ิมต้นจากการโอนเงินผ่านทางระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ระหวา่งหน่วยงาน ซ่ึงในช่วงแรกหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบอิเล็กทรอนิกส์จะเป็น
บริษัทใหญ่ๆเท่านั้ น ต่อมาเม่ือการแลกเปล่ียนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data 
Interchange - EDI) ไดมี้การนิยมใช้แพร่หลายข้ึน ประกอบกบัคอมพิวเตอร์พีซีไดมี้การใช้งาน
เพิ่มข้ึนจากในอดีตอย่างรวดเร็วพร้อมกบัการพฒันา ดา้นอินเทอร์เน็ต คือ การน าเอาคอมพิวเตอร์
และอุปกรณ์ต่างๆมาเช่ือมต่อเขา้ดว้ยกนัเป็นเครือข่ายและเวบ็ไซตท์  าให้หน่วยงานและบุคคลต่างๆ 
ไดใ้ชร้ะบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากข้ึนเร่ือยๆ จนในปัจจุบนัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไดค้รอบคลุม
ธุรกรรมหลายประเภทในชีวิตประจ าวนัของแต่ละบุคคล เช่น การท างาน การโฆษณา การซ้ือขาย
สินคา้ การใหบ้ริการลูกคา้ การซ้ือหุน้ และการประมูล  
 

 2.4.2 ความหมายของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ (E-commerce) หมายถึง การด าเนินธุรกิจโดยวิธีการใชส่ื้อ

อิเล็กทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือ (ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์, 2542) หรือเป็นการท าธุรกรรมใน
ทุกรูปแบบซ่ึงครอบคลุมการซ้ือขายสินค้าหรือบริการ การโฆษณาโดยผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะการใช้เครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต โดยมีกระบวนการผลิต การกระจาย 
การตลาด การขาย การขนส่งผลิตภณัฑ์ หรือการช าระเงิน โดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ (WTO, 1998) 
ซ่ึงเป็นธุรกรรมทุกรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบักิจกรรมเชิงพาณิชยท์ั้งในระดบัองค์กรและส่วน
บุคคล บนพื้นฐานของการประมวลและการส่งขอ้มูลดิจิตอลท่ีมีทั้งขอ้ความเสียงและภาพ  
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การซ้ือขายออนไลน์ หมายถึง พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นการท า
ธุรกรรมการซ้ือขายสินคา้ระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยทั้งสองฝ่ายไม่ตอ้งพบกนั 
แต่ใชก้ารติดต่อขายทางอินเทอร์เน็ตก็สามารถซ้ือขายสินคา้ไดทุ้กรูปแบบ ตวัอยา่งเช่น การน าสินคา้
ไปประกาศขายตามเวบ็ไซตท่ี์เป็นท าเล หรือ Marketplace ท่ีผูซ้ื้อกบัผูข้ายออนไลน์พบกนั ไม่วา่จะ
เป็นเวบ็ไซตใ์นประเทศไทย เช่น weloveshopping ในยุคแรกๆ ยุคต่อมาจะเป็นยุคของ Shopee และ 
Lazada หรือในต่างประเทศ เช่น amazon, ebay ซ่ึงเป็นเวบ็ไซต์ส าเร็จรูปท่ีสามารถประกาศขายได้
ทนัทีมีบุคคลเขา้มาดูสินคา้หรือสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม ต่อมาในยุคสมาร์ทโฟนไดมี้การพฒันา 
Marketplace ในรูปแบบแอปพลิเคชัน่ผูค้นสามารถซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยโทรศพัท์มือถือ ซ่ึงทั้ง
เวบ็ไซตแ์ละแอปพลิเคชัน่เรียกไดว้า่เป็นร้านคา้ออนไลน์โดยจะเหมือนกบัร้านคา้ทัว่ไปท่ีน าสินคา้มา
วางขายแต่มีความแตกต่างกนัตรงท่ีท าการซ้ือขายทุกขั้นตอนผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้น สามารถซ้ือ
ขายไดทุ้กท่ีทุกเวลาไม่วา่จะอยูส่่วนใดของโลกเพียงเขา้อินเทอร์เน็ตก็สามารถเขา้ซ้ือสินคา้ไดง่้ายมี
ปัญหาในเร่ืองการท าเลท่ีตั้งของร้านคา้  

ความส าคัญของการขายออนไลน์ คือสามารถซ้ือขายไดทุ้กท่ี สร้างความสะดวกสบาย
ให้ผูซ้ื้อและผูข้ายโดยอาศยั เทคโนโลยี ท่ียงัเป็นปัจจยัหลกัท่ีช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจ E-Commerce 
เติบโตไปไดอ้ย่างรวดเร็วมากเป็นช่องทางส าหรับผูป้ระกอบการ ซ่ึงถือว่าเป็นช่องทางหน่ึงท่ีช่วย
สร้างโอกาสในการขยายช่องทางการคา้ขายให้ผูป้ระกอบการไดม้ากยิ่งข้ึน และยงัเป็นวิธีท่ีดีในการ
สร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัเพราะปัจจุบนัสังคมออนไลน์ถือเป็นส่ือหลกัท่ีช่วยในการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ไดอ้ยา่งดีเยีย่ม 

ลักษณะส าคัญของการขายออนไลน์ คือ 1. ใช้ตน้ทุนต ่ากว่าการเปิดร้านจริง 2. กลุ่ม
ลูกคา้มีจ านวนมาก 3. เปิดร้านคา้ไดทุ้กวนั 4. เพิ่มช่องทางในการขายสินคา้ 5.ใชเ้วลาไม่มาก 

องค์ประกอบของการขายออนไลน์ 
องค์ประกอบต่างๆ ของการขายออนไลน์ หรือแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เป็นส่ิง

ส าคญัผูป้ระกอบการซ่ึงมีหน้าร้านบนโลกออนไลน์จะตอ้งท าความเขา้ใจเป็นอย่างดี เพื่อจะไดจ้ดั
กิจกรรมทางการตลาดอย่างไดเ้หมาะสม และเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด ดงันั้นการมีเวบ็ไซต์เพื่อ
จ าหน่ายสินคา้จึงไม่ใช่เคร่ืองรับประกนัความส าเร็จทางธุรกิจ เพราะยงัมีองคป์ระกอบท่ีเป็นตวัแปร
ส าคญั คือ " การตลาด " แต่เดิมนั้น หลายท่านอาจจะรู้จกัส่วนผสมทางการตลาดเพียง 4 P's คือ 
Product Price Place Promotion แต่ปัจจุบนัเจา้ของธุรกิจออนไลน์ตอ้งรู้จกักบัอีก 2'P ใหม่คือ 
Personalization และ Privacy เพื่อให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดั้งเดิมบวกกบั
ความสามารถพิเศษของเทคโนโลย ีท าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ไดด้งัน้ี 
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1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) 
5. การใหบ้ริการแบบเจาะจง (Personalization) 
6. การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีจเนอเรช่ัน (Generation) 
ทฤษฎีเจเนอเรชัน่ เป็นทฤษฎีท่ีใช้อธิบายความแตกต่างของคนท่ีเกิดช่วงปีท่ีแตกต่าง

กนั โดยมีการแบ่งเจเนอเรชัน่ ตามช่วงปีเกิด (สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล, 
2559) เจเนอเรชัน่เป็นแนวคิดท่ีมาจากชาวตะวนัตก เป็นการจดักลุ่มเพื่อศึกษาวิเคราะห์ความแตกต่าง
ทั้งด้านความคิดและพฤติกรรมในการใช้ชีวิต การบริโภคและการท างาน เพื่อให้สามารถเข้าใจ
คุณลกัษณะของประชากรในแต่ละยุคสมยัดีข้ึน แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่ เช่ือว่าบุคคลท่ีเกิดใน
ช่วงเวลาเดียวกนันั้นมีประสบการณ์ร่วมกนัทางสังคมและประสบพบเจอปรากฏการณ์ต่างๆในทาง
ประวติัศาสตร์ร่วมกนัท าใหค้นท่ีเกิดในเจเนอเรชัน่เดียวกนัมีค่านิยมร่วมกนัมีทศันคติมุมมองต่อโลก
และต่อส่ิงต่างๆท่ีเกิดข้ึนไปในแนวทางเดียวกนัทฤษฎี เจเนอเรชัน่ยงัรวมไปถึงการศึกษาทั้งในดา้น
พฤติกรรม สังคม การใชชี้วิตและความคิดต่างๆ สาเหตุท่ีคนแต่ละช่วงวยัมีความคิดและพฤติกรรม
ต่างกันนั้น เป็นเพราะว่า สภาพสังคมในช่วงนั้นๆ เป็นปัจจยัท่ีหล่อหลอมความคิดและให้เกิด
พฤติกรรมเหล่านั้นข้ึนมา เม่ือเราสามารถเขา้ใจความแตกต่างของประชากรแต่ละกลุ่มไดดี้ เราก็จะ
สามารถเขา้ถึงหรือบริหารงานต่างๆ ให้สอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะพฤติกรรมและความตอ้งการใน
ดา้นต่างๆไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

การแบ่งเจเนอเรช่ันและลกัษณะพฤติกรรม 
ตามทฤษฎีไดมี้การแบ่งเจเนอเรชัน่ออกเป็น 4 เจเนอเรชัน่ ดว้ยกนั โดยจดัแบ่งกลุ่มตาม

ช่วงอายุและปีเกิด คือ Baby Boomer, Generation X, Generation Y และGeneration Z โดยแบ่งตาม
ยคุสมยัของกลุ่มคนตามช่วงอาย ุโดยใชเ้กณฑก์ารแบ่งเจเนอเรชัน่จาก การเปล่ียนแปลงต่างๆ ในช่วง
เวลาท่ีมีความส าคญั รวมทั้งการเปล่ียนแปลงทางสภาพแวดลอ้มต่างๆไม่ว่าจะเป็นส่ือสังคม และ
ความกา้วหน้าของเทคโนโลยี ซ่ึงเหตุการณ์ต่างๆ เหล่านั้นล้วนส่งผลให้แนวคิดของคนในแต่ละ 
เจเนอเรชั่นมีความแตกต่างกัน โดยแต่ละเจเนอเรชั่นล้วนถูกหลอมรวมให้มีความคิด (Mindset) 
ค่านิยม ทศันคติ มุมมองทางสังคม และมีพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกนั โดยจะเป็นลกัษณะเฉพาะท่ี
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เกิดข้ึนอยา่งถาวร และเติบโตไปพร้อมกบัคนในเจเนอเรชัน่นั้น (Van den Bergh & Behrer, 2011 
อา้งใน เกริดา โคตรชารี, 2555) โดยแบ่งเป็น 4 เจเนอเรชัน่ (สรรเพชญ ไชยสิริยะสวสัด์ิ, 2557) ดงัน้ี 

1. Baby Boomer คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่ง พ.ศ. 2489-2507 
2. Generation X คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่ง พ.ศ. 2508-2522 
3. Generation Y คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่ง พ.ศ. 2523-2540 
4. Generation Z คือ กลุ่มคนท่ีเกิด พ.ศ. 2540 ข้ึนไป 

 
ลกัษณะเฉพาะของแต่ละเจเนอเรช่ัน 
1. เจเนอเรช่ันเบบีบู้มเมอร์ส (Baby Boomer) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี

สองหรือกลุ่มประชากรท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2489-2507 ช่ือ “เบบ้ีบูมเมอร์ส” นั้นมาจากเหตุการณ์
ในช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี2 ซ่ึงมีผูค้นลม้ตายจ านวนมาก หลายประเทศมีนโยบายส่งเสริมให้
ประชากรมีทายาทมากข้ึน ส่งผลให้มีอตัราเกิดของประชากรในสัดส่วนท่ีสูงมาก ประเมินกนัวา่ใน
อเมริกามีจ านวนเด็กท่ีเกิดในช่วงระยะเวลาดงักล่าวสูงถึง 78 ลา้นคน (นิเวศน์ ธรรมะ, 2552) และ
เน่ืองจากประชากรกลุ่มน้ีเติบโตมาพร้อมกบัการเปล่ียนแปลงจากยุคเศรษฐกิจในช่วงท่ีตกต ่าไปสู่ยุค
อุตสาหกรรม หลงัสงครามสงบลงจึงมีการขยายตวัทางเศรษฐกิจส่งผลให้ลกัษณะของคนกลุ่มน้ีเป็น
คนท่ีมีความอดทน ยืดหยุน่ ยอมรับกบัการเปล่ียนแปลงต่างๆไดอ้ย่างดี รุ่นเบบ้ีบูมเมอร์สเป็นรุ่นท่ี
ผูห้ญิงเร่ิมเขา้มามีบทบาทในแรงงานสังคม เป็นยคุท่ีครอบครัวเร่ิมมีฐานะท่ีดีข้ึน เน่ืองจากทั้งพ่อและ
แม่เป็นผูห้ารายไดเ้ขา้ครอบครัว เป็นยุคท่ีตอ้งฝากปู่ ย่า ตายาย ช่วยในการเล้ียงดูบุตรลกัษณะเฉพาะ
ของเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส (Characteristics) คุณลกัษณะส าคญัของคนกลุ่มน้ีจะมีนิสัยมุ่งมัน่กบั
การท างานทุ่มเทท างานหนกักบัผลงานและองคก์ร (เดชา เดชะวฒันไพศาล, 2552) 

2. เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ (Generation X) คือ เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่ง พ.ศ. 2508-2522 ซ่ึง
เป็นช่วงท่ีอตัราการเกิดของเด็กเร่ิมลดลง กลุ่มคนเหล่าน้ีมีความเช่ือมั่นในตนเอง มีอิสระทาง
ความคิด มีการศึกษาท่ีดีกว่าคนในยุคก่อนหน้า (นิเวศน์ ธรรมะ, 2552) สามารถปรับตวัเขา้กบัยุค
สมยั หรือสถานการณ์ต่างๆ ไดเ้ป็นอยา่งดีอนัเป็นผลมาจากช่วงรอยต่อระหวา่งการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยเีป็นอยา่งมาก เป็นกลุ่มคนท่ีชอบพึ่งพาตนเองในการด าเนินชีวิตและการท างาน โดยมอง
วา่การท างานนั้นเป็นเพียงส่วนหน่ึงของชีวติ (Glass, 2007 อา้งใน ฉฐัจุฑา นกจนัทร์, 2555) 

3. เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2523-2540 ซ่ึง
เกิดมาท่ามกลางความเปล่ียนแปลงหลายดา้น จดัเป็นกลุ่มท่ีมีอายุโตข้ึนมาอยู่ในกลุ่มวยัรุ่นเขา้สู่วยั
ท างาน คนกลุ่มน้ีจะ เกิดมาพร้อมกบัความสงสัย แต่เกิดมาบนความเพียบพร้อมทนัสมยัเกิดมาใน
ช่วงเวลาบา้นเมืองสงบและง่ายดายข้ึน พวกเขาไม่รู้จกัประวติัศาสตร์ไทยก่อนหน้า มีแม่บา้นคอย
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ดูแลท าความสะอาดบ้าน มี  รถท่ีพ่อแม่ซ้ือให้ เช่ียวชาญการท่องอินเตอร์เน็ต เคเบิลทีวี และ
โทรศพัทมื์อถือซ่ึงท าใหเ้ขา้ถึงหาขอ้มูลต่างๆ ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว (นิเวศน์ ธรรมะ ,2552)  

4. เจเนอเรช่ันแซด (Generation Z) คือคนท่ีเกิดหลงั พ.ศ. 2540 เกิดจากพ่อแม่รุ่นใหม่
อยา่งเจเนอ-เรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย เป็นเด็กรุ่นใหม่ท่ีเกิดมาพร้อมกบัส่ิงอ านวยความสะดวก
รอบดา้น เรียนรู้รูปแบบการด าเนินชีวิตในสังคมแบบดิจิตลั ด าเนินชีวิตแบบมีการติดต่อส่ือสารไร้
สาย และส่ือบนัเทิงต่างๆ เด็กรุ่นน้ีจะเป็นรุ่นแรกท่ีทั้งพ่อและแม่จะออกไปท างานนอกบา้นทั้งคู่ จึง
ท าให้เด็กยุคเจเนอเรชัน่แซดไดรั้บการเล้ียงดูจากคนอ่ืนมากกว่าพ่อและแม่ของตวัเอง (สรรเพชญ 
ไชยสิริยะสวสัด์ิ, 2557)  
 
 

2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  
จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอดีต พบว่ามีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

หลายงานวจิยัดว้ยกนั โดยผูว้จิยัสามารถรวบรวมงานวจิยัไดด้งัต่อน้ี  
 

ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

เศวต วชัร-
เสถียร (2556) 

รูปแบบการ
ตดัสินใจซ้ือ
ของเจเนอเรชัน่
วาย 

ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่
วาย อายรุะหวา่ง 18-
33 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 417 คน 

รูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีมี
ลกัษณะร่วมกนั ของชายและหญิง 
จ านวน 5 รูปแบบ ประกอบดว้ย 1) 
รูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีเนน้
ความสุข ความเพลิดเพลิน 2) รูปแบบ
การตดัสินใจซ้ือท่ีเนน้คุณภาพและ
ความสมบูรณ์แบบ 3) รูปแบบการ
ตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง 4) 
รูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีแสวงหา
ความหลากหลาย และ 5) รูปแบบการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีใหค้วามส าคญักบัราคา 
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ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

สุทธิสา  
สิงห์แรง, 
วสันต ์กนัอ ่า 
(2556) 

พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้
ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภค 

บุคคลทัว่ไปท่ีใช้
อินเตอร์เน็ตในการ
เลือกซ้ือสินคา้จ านวน 
400 คน 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่น
เวบ็ไซตแ์ละส่ือสังคมออนไลน์นั้น 
กลุ่มตวัอยา่งโดยส่วนใหญ่จะซ้ือ
สินคา้ประเภทเส้ือผา้และเคร่ืองส าอาง 
เลือกซ้ือสินคา้เป็นช่วงค ่า ตั้งแต่ 19.00 
น. เป็นตน้ไปและใชเ้วลาในการเลือก
ซ้ือสินคา้ประมาณ 30 นาที - 1 ชัว่โมง 
และ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด และช่องทางการเลือกซ้ือ
สินคา้ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือสินคา้ 

วรรณรัตน์ 
ขนัจินา 
(2557) 

พฤติกรรมการใช้
แหล่งขอ้มูลทาง
ออนไลน์และ
พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้
ทางออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ
อาหารคลีนผา่น
ทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ประชากรท่ีรู้จกัหรือ
ใชอิ้นเทอร์เน็ตในชีวติ 
ประจ าวนัและใชเ้พื่อ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึง
เป็นประชากรใน
กรุงเทพ- มหานคร 
โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่ง
แบบเจาะจงและใช้
จ  านวน 400 คน 

ปัจจัยพฤติกรรมการใช้แหล่ง ข้อมูล
ทางออนไลน์ ดา้นประเภทของขอ้มูลท่ี
คน้หา วตัถุประสงคใ์นการคน้หาขอ้มูล 
และความถ่ีในการสืบคน้ (ต่อสัปดาห์) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีน
ผ่านทางออนไลน์ของผู ้บริโภค และ
ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่น
ทางออนไลน์ ดา้นปัจจยัในการเลือกซ้ือ 
วตัถุประสงค์ในการซ้ือ(ซ้ือเพื่ออะไร) 
และงบประมาณในการซ้ือ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านทาง
ออนไลน์ ของผู ้บริโภคในกรุงเทพ- 

มหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

เมษา วฒัน-
พิชยั (2558) 

ความสัมพนัธ์
ระหวา่ง
ทศันคติและ
ความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค
ต่อการส่ือสาร
และการตลาด
ของร้านคา้
สินคา้แฟชัน่
ออนไลน์ท่ีไม่มี
หนา้ร้าน 

คนท่ีมีอายรุะหวา่ง 23-
35 ปีและเคยซ้ือสินคา้
แฟชัน่จากร้านคา้
ออนไลน์ท่ีไม่มีหนา้
ร้านอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง
ภายในระยะเวลา 3 
เดือนท่ีผา่นมา จ านวน 
536 คน 

ความสะดวกสบาย คือปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ทัศนคติเชิงบวกของผู ้บริโภคมาก
ท่ีสุด ส่วนทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การส่ือสารและการตลาดของร้านคา้
สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ท่ีไม่มีหน้าร้าน
อยู่ในระดบัดีซ่ึง การจดัส่งสินคา้ คือ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติต่อการส่ือสาร
และการตลาดเชิงบวกของผูบ้ริโภค
มาก ท่ี สุด  ความสัมพันธ์ระหว่า ง
ทัศนค ติ แล ะความตั้ ง ใ จ ซ้ื อของ
ผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารและการตลาด
ของร้านคา้สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ท่ีไม่
มีหน้าร้านอยู่ในระดับต ่ า ซ่ึง ความ
พร้อมของสินค้าและบริการและ 
ความง่ายในการใชง้าน คือปัจจยัดา้น
ทัศนคติของผู ้บริโภคและด้านการ
ส่ือสารและการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด 

ยพุิณดา ครูวิ-
วฒันานนท ์

(2559) 

พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้
แบบบอกต่อ
บนส่ือสังคม
ออนไลน์ 

ผูใ้หค้วามส าคญั
จ านวน 400 ราย 

ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอย่างใชง้าน
ส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละวนั ตั้งแต่ 
3-5 ชั่วโมง ช่วงระยะเวลาท่ีใช้ คือ 
20.01–24.00 น.สถานท่ี คือ ท่ีบา้น ใช้
งานส่ือสังคมออนไลน์จาก สมาร์ท
โฟนมากท่ีสุด กิจกรรมท่ีท าจากการ
ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เป็นการใช้
งานโซเชียลเน็ตเวร์ิค 
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ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

จีรนนัท ์สุธิ-
ตานนท ์

(2561) 

รูปแบบการ
ด าเนินชีวติของ
ลูกคา้กลุ่มเจ
เนอเรชัน่วายท่ี
มีผลต่อ
พฤติกรรม การ 
ซ้ือสินคา้
ประเภทเส้ือผา้
แฟชัน่ 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่วาย คือ ผูท่ี้เกิด
ในช่วง พ.ศ. 2523 – 

2537 จ านวน 400 คน 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค
ก ลุ่ ม เ จ เ นอ เ รชั่ น ว า ย  ท่ี มี ผ ล ต่ อ
พฤติกรรมซ้ือสินค้าประเภทเส้ือผ้า
แฟชั่นมากท่ีสุด คือ ด้านกิจกรรม 
รองลงมาคือ ด้านทศันคติ และ ด้าน
ความสนใจ ตามล าดบั 

อรรถพล 
อาษาเอ้ือ,  
สุชบา 
วสุนนัต ์

(2561) 

พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ใน
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหา- 
นคร 

กลุ่มผูใ้ชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร มี
จ านวน 400 คน 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
3 อนัดบัแรกท่ี ผูซ้ื้อสินคา้ในเครือข่าย
สังคมออน- ไลน์ให้ความส าคญัมาก
ท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นกระบวนการให้บริการ และดา้น
ราคา  ตามล าดับ  ปัจจัยด้าน ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายท่ีผู ้ซ้ือสินค้าใน
เ ค รื อ ข่ า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์ ใ ห ้
ค ว า ม ส า คั ญ ม า ก ท่ี สุ ด  คื อ
ความสามารถตรวจสอบสถานะการ
จดัส่งสินคา้ได ้รองลงมา คือ มีบริการ
ส่ ง สิ นค้ า ถึ ง ท่ี ต ามต้อ ง ก า รและ
สามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินคา้
และบริการไปย ังผู ้ขายได้ง่าย และ
สะดวกกวา่การซ้ือสินคา้จากช่องทาง
อ่ื น  ต า ม ล า ดับ  ส่ วน ปั จ จัย ด้ า น
กระบวนการให้บ ริการ คือความ
รวดเร็วในการ ใหบ้ริการมากท่ีสุด  
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ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

   รองลงมา คือ มีการปรับเปล่ียนขอ้มูล
ให้เป็นปัจจุบันและความสะดวกใน
การสั่งซ้ือ ตามล าดับและปัจจัยด้าน
ราคา คือราคาสินคา้และบริการถูกกวา่
การซ้ือดว้ยวิธีอ่ืนมากท่ีสุด รองลงมา 
คือ สามารถต่อรองราคาได้และการ
แสดงราคาของสินค้าและบริการท่ี
หนา้เวบ็ไซตอ์ยา่งชดัเจน ตามล าดบั 

ทศพร 
มะหะหมดั 
(2562) 

พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของ
สุภาพสตรีทาง
ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สุภาพสตรีท่ีซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 

กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ ซ้ือ เ ส้ือผ้า
ออนไลน์ในช่วงเวลา 17.00 – 20.00 
น. ปริมาณการซ้ือ 1-2 ช้ินต่อคร้ัง 
ช่องทางคือ เฟซบุ๊ค ช าระเงินโดยผา่น
ระบบ Mobile banking และพบวา่ดา้น
ส่ง เส ริมการตลาด  มี อิท ธิพล ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ส่วนปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด  ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเ ส้ือผ้าส า เ ร็จรูปของ
สุภาพสตรีทางออนไลน์ 

สิทธินนัต ์
สันติกุลสุข, 
พีรภาว ์ทวี-
สุข (2561) 

พฤติกรรมและ
ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออาหารกราโน
ล่า ผา่นร้านคา้
ออนไลน์ 

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ
สินคา้ผา่นร้านคา้
ออนไลน์ 
จ านวน 400 คน 

พฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารกราโนล่า
ผ่านร้านคา้ออนไลน์มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารกราโนล่า
ผา่นร้านคา้ออนไลน์ 
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ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

กิตติศกัด์ิ องั-
คะนาวนิ 
(2561) 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ธุรกิจขายสินคา้
และบริการผา่น
ออนไลน์ ใน
เขตจงัหวดั
ชลบุรี 

ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นออนไลน์
ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
อายตุั้งแต่ 20 ปี ข้ึนไป
จ านวน 250 คน 

ทัศนค ติ ข อ ง ผู ้บ ริ โ ภ ค ก่ อนก า ร
ตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่มีพฤติกรรมท่ีมี
ความกงัวลเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้
กบัความเหมาะสมของราคาเพราะไม่
เห็นสินค้าจริง  ผู ้บริโภคส่วนใหญ่
ย ังคงมีความเ ช่ือมั่นหากเห็นว่า มี
บริการเก็บเ งินปลายทาง มีความ
รวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ และมีการ
ระบุ ขนาด ราคา คุณภาพอย่างชดัเจน 
รวมถึงการมีบริการหลังการขายท่ีดี 
เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ดา้นขอ้มูล
ส่วนตวั และด้านสินคา้ มีทศันคติอยู่
ในระดับมากท่ีสุด และในส่วนของ 
ด้านช่องทางการช าระเงิน และด้าน
การให้บริการ มีทศันคติอยู่ในระดับ
มาก หลงัการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีทศันคติดา้นขอ้มูลส่วนตวั 
ดา้นสินคา้ และดา้นช่องทางการช าระ
เงิน อยู่ระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ดา้นการใหบ้ริการ 

ปิยภา เชาว-์
ประสิทธ์ิ, 
ไพบูลย ์ 
อาชารุ่งโรจน์ 
(2561) 

ทศันคติและ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่น
ทางโซเชียลมีเดีย
ของผูบ้ริโภคเพศ 

ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่นทาง
โซเชียลมีเดียในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 410 คน 
 
 

ผู้บ ริโภค เพศหญิง ท่ี มีอายุ  ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ และ
ประเภทของโซเชียลมีเดียท่ีใช้ในการ
เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนัจะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
แฟชัน่ผ่านทางโซเชียลมีเดียแตกต่าง
กนั ทศันคติดา้นส่วนประสมทาง 
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ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

 หญิงในพื้นท่ี
กรุงเทพมหา- 
นคร 

 ก า ร ต ล า ด บ ริ ก า ร โ ด ย ร ว ม มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ ดา้นระยะเวลาตั้งแต่ท่ีใช้
ในการเลือกและตัดสินใจซ้ือสินค้า
แฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย และ
ทั ศ น ค ติ ด้ า น ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง
การตลาดบริการ ปัจจัยแรงจู งใจ 
ปัจจัยความไว้ว างใจโดยรวม  มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ต่อคร้ัง 

ชิสา โชติ-
ลดาคีติก
(2561) 

ปัจจยัดา้น
ทศันคติและ
การตลาดผา่น
ส่ือสังคม
ออนไลน์ 
(Social Media 
Marketing) ท่ีมี
ผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบบ
เฉพาะบุคคล 
(Personalized 
Products) ผา่น
ช่องทาง
ออนไลน์ 

ผูใ้ชส้ังคมออนไลน์ 
Facebook, Line, 
Instagram ท่ีมีความ
สนใจจะซ้ือสินคา้แบบ
เฉพาะบุคคล 
(Personalized 
Product) ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ จ  านวน 400 
คน 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
หญิงชอบซ้ือสินคา้แบบเฉพาะบุคคล 
ประเภท เส้ือผา้ ซ้ือสินคา้เดือนละคร้ัง 
ซ้ือสินค้าราคา 500 – 1,000 บาท 
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพราะสะดวก ซ้ือ
สินค้าไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน และ
ช าระเงินแบบ Online Banking 
ทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออน ไ ลน์  ซ่ึ ง ป ร ะ ก อบ ไ ปด้ ว ย 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
การ ส่ื อส ารแบบปาก ต่อผ่ าน ส่ื อ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ 
และด้านการโฆษณาออนไลน์ มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางที ่2.1 ตารางสรุปผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ผูแ้ต่ง (ปี) หวัขอ้การวจิยั 
กลุ่มประชากร/ 
กลุ่มตวัอยา่ง 

ผลการศึกษา 

นพพร  
บวัอินทร์
(2562) 

พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผา่น
ส่ือสังคม
ออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชนัวาย 
ในจงัหวดั
ระยอง 

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั
วาย ในจงัหวดัระยอง 
จ านวน 400 คน 

สินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่คือ เส้ือผา้/เคร่ือง
แต่งกาย เหตุผลท่ี ซ้ือเพราะความ
สะดวก รวดเร็ว วิธีการสั่งซ้ือคือ ผ่าน 
Application ต่าง ๆ ระยะเวลาในการ
สั่งซ้ือคือ 1-2 ชัว่โมง ความถ่ีในการ
สั่งซ้ือคือ 1 คร้ังต่อเดือน ปัจจยัทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์  

นนัทพร 
เขียนดวง
จนัทร์, ขวญั
กมล ดอน
ขวา (2562) 

ทศันคติ และ
ความตั้งใจท่ีมี
อิทธิพลต่อ
พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ใน
การซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ 

ประชากรทัว่ไปท่ีใช้
ไลน์ในประเทศไทย 
จ านวน 815 คน 

ระดบัทศันคติดา้นความสะดวกสบาย 
ระดับความตั้ งใจซ้ือสินค้าด้านการ
พิ จ า รณา  แล ะ ระดับพฤ ติก รรม
ผูบ้ริโภคด้านความประหยดัเวลาสูง
กว่าด้านอ่ืนๆซ่ึงทัศนคติด้านความ
ประหยดัเวลามีอิทธิพลต่อทศันคติใน
การซ้ือสินคา้มากท่ีสุด  

วริศรา สู้สกุล
สิงห์, วราวธุ 
ฤกษว์รารักษ ์
(2563) 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่น
เวบ็ไซตพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ใน
เขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัพิษณุโลก 

ประชากรท่ีเคยซ้ือเส้ือ
แฟชัน่ผา่นเวบ็ไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัพิษณุโลก 
จ านวน 400 คน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือจากมากไป
นอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา รองลงมา
คือ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นการให้บริการเฉพาะบุคคล 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และปัจจยัด้าน
การรักษาความเป็นส่วนตวั ตามล าดบั 
ปัจจัย ส่วนบุคคลในด้านอายุและ
อ า ชี พ ท่ี แ ต ก ต่ า ง กั น ส่ ง ผ ล ต่ อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแตกต่าง
กนั 
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จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอดีตส่วนใหญ่ เป็นงานวิจยัเชิง
ปริมาณ (เศวต วชัรเสถียร, 2556 ; สุทธิสา สิงห์แรง และ วสันต ์กนัอ ่า, 2556 ; วรรณรัตน์ ขนัจินา, 
2557; เมษา วฒันพิชยั, 2558 ; พิณดา ครูวิวฒันานนท์, 2559 ; จีรนนัท ์สุธิตานนท์, 2561 ; อรรถพล 
อาษาเอ้ือ และ สุชบา วสุนนัต,์ 2561 ; ทศพร มะหะหมดั, 2562 ; สิทธินนัต ์สันติกุลสุข และ พีรภาว ์
ทวีสุข, 2561) โดยเป็นการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองทศันคติ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการบนช่องทางออนไลน์ ซ่ึงมีความ
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ดงัน้ี ในดา้นทศันคติ จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่าทศันคติ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (สิทธินนัต์ สันติกุล และ สุข-พีรภาว ์ทวีสุข, 2561; ชิสา โชติลดาคีติก, 
2561) นอกจากน้ีย ังพบว่าปัจจัย ท่ีมีผลต่อทัศนคติเชิงบวกของผู ้บริโภคมากท่ีสุดคือความ
สะดวกสบาย การจดัส่งสินคา้ ความพร้อมของสินคา้และบริการ และ ความง่ายในการใชง้าน (เมษา 
วฒันพิชยั, 2558) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาวิจยัทศันคติและความตั้งใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ จากผลวิจยัพบวา่ระดบัทศันคติดา้นความสะดวกสบายมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (นันทพร เขียนดวงจนัทร์และ ขวญักมล ดอนขวา, 2562) นอกจากน้ี
การศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผ่านออนไลน์ พบวา่ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคก่อนการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่มีพฤติกรรมท่ีมีความกงัวลเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้กบั
ความเหมาะสมของราคามากท่ีสุด (กิตติศกัด์ิ องัคะนาวนิ, 2561) 

ในด้านพฤติกรรมการซ้ือ จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องพบว่า พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
สินคา้ผา่นเวบ็ไซตแ์ละส่ือสังคมออนไลน์นั้น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ือง
แต่งกาย (สุทธิสา สิงห์แรง และ วสันต์ กนัอ ่า, 2556; นพพร บวัอินทร์, 2562; ชิสา โชติลดาคีติก, 
2561 และ ทศพร มะหะหมดั, 2562) โดยใช้เวลาในช่วงค ่าในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ(สุทธิสา สิงห์แรง และ วสันต ์กนัอ ่า, 2556; ยุพิณดา ครูวิวฒันานนท์, 2559; ทศพร 
มะหะหมดั, 2562) และใช้เวลาในการเลือกซ้ือประมาณ 1 ชัว่โมง (สุทธิสา สิงห์แรง และ วสันต ์ 
กนัอ ่า, 2556; นพพร บวัอินทร์, 2562) โดยเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ คือ ความ
สะดวกรวดเร็ว (นพพร บวัอินทร์, 2562; ชิสา โชติลดาคีติก, 2561; ทศพร มะหะหมดั, 2562) 

ในดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์พบวา่ 
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคออนไลน์ให้ความส าคญั คือ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นกระบวนการให้บริการ และดา้นราคา (อรรถพล อาษาเอ้ือ และ สุชบา วสุนนัต,์ 2561; 
วริศรา สู้สกุลสิงห์และ วราวธุ ฤกษว์รารักษ,์ 2563)  

ผูว้ิจยัพบว่างานวิจยัในอดีตยงัมีช่องวา่งและยงัไม่มีการศึกษาวิจยัเปรียบเทียบทศันคติ 
พฤติกรรมการซ้ือและขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือระหว่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย 
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อีกทั้งยงัไม่พบงานวิจยัเชิงคุณภาพท่ีศึกษาในประเด็นดงักล่าว ดงันั้นงานวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นการวิจยั
เชิงคุณภาพ เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัท่ีเป็นลกัษณะ ความรู้สึกนึก ความคิดเห็น ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
บนช่องทางออนไลน์ของทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ 

 
 

2.7 ข้อความทีต้่องพสูิจน์ในงานวจิัย (Propositions)  
1) ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายมีทศันคติเชิงบวกและเชิงลบต่อการซ้ือ

สินค้าบนช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน โดยทัศนคติเชิงบวก คือ ความสะดวกรวดเร็ว และ
ประหยดัเวลา ทศันคติเชิงลบ คือ เส่ียงได้รับสินคา้ไม่ตรงกบัท่ีโฆษณา และอาจถูกโกงไม่ได้รับ
สินคา้ 

2) ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอกซ์และเจเนอเรชัน่วายมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนั ทั้งดา้นประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทของสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ ช่องทางการ
ซ้ือ จ านวนในการสั่งซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ และยอดสั่งซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง  

3) ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยพิจารณาจากความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้ และและการใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีชดัเจน 

4) ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายจะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยพิจารณาจาก รีวิว ราคา และการ
จดัส่งท่ีรวดเร็วทนัใจ  



 
บทที ่3 

ระเบียบงานวจิัย 
 
 

ในงานวิจัยเ ร่ือง “การศึกษาความแตกต่างของทัศนคติ พฤติกรรมการซ้ือและ
ขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วาย” ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือและข้อพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินค้าช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคระหวา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย โดยมีขอบเขตและขั้นตอนในการด าเนินงาน
วจิยัดงัต่อไปน้ี 

3.1 รูปแบบงานวิจยั  
3.2 ประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 รูปแบบงานวจิัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงเป็นการวิจยัคน้ควา้

แสวงหาความจริงในสภาพแวดลอ้มท่ีเป็นอยูโ่ดยธรรมชาติ เพื่อคน้หาและเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ใน
เหตุการณ์ท่ีต้องการศึกษาเข้ากบัสภาพแวดล้อมนั้นๆ และมีลักษณะมุ้งเน้นแสวงหาข้อมูลด้าน
ความรู้สึกนึกคิด คุณค่าของมนุษยแ์ละความหมายท่ีมนุษยมี์ใหต่้อภาพแวดลอ้มต่างๆ รอบตวั โดยท า
การวิเคราะห์ข้อมูลและตีความสร้างขอ้สรุปแบบอุปนัย (Inductive Analysis) ให้เกิดความเขา้ใจ 
อยา่งถ่องแท ้(Insight) จากภาพรวมหลายมิติ (แววดาว พรมเสน, 2554) 

งานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เหมาะกับวตัถุประสงค์ของงานวิจยัน้ี
เน่ืองจากตอ้งอาศยัการคน้ควา้ศึกษาถึงความรู้สึกนึกคิดหรือทศันคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
และขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และ 
เจเนอเรชัน่วาย  



28 

3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ีแบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ 1. ประชากรเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (ผูท่ี้เกิด

ระหวา่งปี พ.ศ.2508-2522) อายรุะหวา่ง 42-56 ปี และ 2. ประชากรเจเนอเรชัน่วาย (ผูท่ี้เกิดระหวา่งปี 
พ.ศ.2523-2540) อายุระหวา่ง 24-41 ปี โดยประชากรทั้งสองกลุ่มเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์ โดยผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงเป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ดุลพินิจ
และการตดัสินใจในการเลือกตวัอย่างวา่มีลกัษณะสอดคลอ้งเป็นไปตามคุณสมบติัตรงตามท่ีตั้งไว้
หรือไม่ ทั้งน้ีเพื่อเป็นไปตามวตัถุประสงคใ์นการท าวจิยั  

ในงานวิจยัคุณภาพนั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามหลกัการ การก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างไดร้ะบุไวว้่า ขนาดตวัอย่างของงานวิจยัเชิงคุณภาพไม่ควรมีขนาดใหญ่เกินไปซ่ึงจะท าให้
ยากต่อการวิเคราะห์ขอ้มูล ในขณะเดียวกนัก็ไม่ควรมีขนาดเล็กเกินไปจนไม่สามารถสังเคราะห์
ขอ้มูลได้ โดยจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมในการเก็บขอ้มูลในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ควรมีจ านวนประมาณ 30 คน (Nastasi and Schensul, 2005) จากหลกัการดงักล่าวผูว้ิจยั
จึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี ประชากรเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จ  านวน 15 คน และประชากรเจเนอเรชัน่วาย 
จ านวน 15 คน รวมทั้งส้ิน 30 คน  
 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และใช้แบบสัมภาษณ์ลกัษณะก่ึงโครงสร้าง (Semi-structure Interview) 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลแบบเปิดกวา้ง โดยเลือกใชค้  าถามปลายเปิดท าให้ไดข้อ้มูลท่ีมีลกัษณะยืดหยุ่น การ
สัมภาษณ์ดงักล่าวเป็นวธีิรวบรวมขอ้มูลโดยการสนทนาระหวา่งผูส้ัมภาษณ์และผูใ้ห้สัมภาษณ์ แนว
ค าถามในการสัมภาษณ์จะเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และ
ขอ้พิจารณาต่างๆในการตดัสินใจซ้ือ รวมถึงมุมมองต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีตรงตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยสามารถแบ่งประเด็นค าถามไดท้ั้งหมด 4 
ประเด็นดงัน้ี 

1. ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
3. ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
4. ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  



29 

ส าหรับขั้นตอนในการสัมภาษณ์มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
1. การเตรียมตวัก่อนการสัมภาษณ์  
ผูว้ิจยัได้หาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ใน

ปัจจุบนัและน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้มาเป็นแนวทางใน
การสร้างแนวค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ และได้ก าหนดแนวค าถามไวล่้วงหน้าเพื่อให้สามารถ
ก าหนดทิศทางในการเก็บขอ้มูลไดต้รงกบัความตอ้งการและตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

2. ขั้นตอนการสัมภาษณ์ 
ผู ้วิจ ัยจะอธิบายค าช้ีแจงว ัตถุประสงค์และแจ้งรายละเอียดขั้นตอนต่างๆในการ

สัมภาษณ์ และมีการพูดคุยอธิบายประเด็นค าถามเพื่อให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์เขา้ใจค าถามอย่างถูกตอ้งไป
ในทิศทางเดียวกนั ระหวา่งการสัมภาษณ์ผูว้ิจยัท าการจดบนัทึกประเด็นท่ีส าคญัและบนัทึกเสียงบท
สนทนาซ่ึงได้รับความยินยอมจากผูใ้ห้สัมภาษณ์แลว้ในขั้นตอนการช้ีแจงรายละเอียดก่อนการให้
สัมภาษณ์ 

3. หลงัการสัมภาษณ์ 
เม่ือส้ินสุดการสัมภาษณ์ผูว้ิจยัจะน าไฟล์บนัทึกเสียงบทสนทนามาถอดความและเรียบ

เรียงตามล าดับประเด็นค าถามให้อยู่ในรูปแบบของเอกสารและน าเน้ือหาข้อมูลดังกล่าวเข้าสู่
กระบวนการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ในขั้นตอนต่อไป 
 
 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ซ่ึงเป็นวิธีการรวบรวมขอ้มูล

เน้ือหาท่ีไดจ้ากบทสนทนาในการสัมภาษณ์มาท าการจดัประเภทของขอ้มูล สังเคราะห์ คน้หาแบบ
แผนและตีความ เพื่อให้เขา้ใจความหมายของส่ิงท่ีตอ้งการศึกษาวิจยั ทั้งน้ีขั้นตอนในการวิเคราะห์
ขอ้มูลนั้นมีลกัษณะไม่ตายตวั (ณรงคศ์กัด์ิ บุญยมาลิก, 2555) โดยผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดย
มีล าดบัขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  

1. ถอดความและบนัทึกขอ้มูลการสัมภาษณ์ใหอ้ยูใ่นรูปแบบเอกสารและท าความเขา้ใจ
ขอ้มูลท่ีไดม้า 

2. ทบทวนวตัถุประสงคข์องงานวิจยัและค าถามงานวิจยัเพื่อก าหนดแนวทางในการหา
ค าตอบจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ 

3. จดักลุ่มของค าตอบท่ีมีลกัษณะของค าตอบเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยท าการ
ก าหนดรหัส (Coding) ให้กบัขอ้มูล เพื่อจดักลุ่มค าตอบให้เป็นหมวดหมู่ ส่วนค าตอบท่ีไม่มีความ
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เก่ียวขอ้งกนัจะน ามาประกอบการพิจารณาเพื่อเป็นการเพิ่มความถูกตอ้งและครบถว้นของขอ้มูลใน
ภายหลงั 

4. น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการจดักลุ่มแยกประเภทหมวดหมู่มาวิเคราะห์เชิงเน้ือหาตีความ
ขอ้มูล โดยใชแ้นวคิดและทฤษฎีต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบและเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ 

5. ตีความขอ้มูลโดยการพิจารณารูปแบบและการเช่ือมโยง เพื่ออธิบายส่ิงท่ีคน้พบและ
น าค าตอบท่ีไดม้าสรุปเชิงพรรณนาเพื่อเช่ือมโยงกบัวตัถุประสงคง์านวจิยัต่อไป 

 
 



 
บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

ผลการวิจัยเ ร่ือง “การศึกษาความแตกต่างของทัศนคติ พฤติกรรมการซ้ือและ
ขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ-
เรชั่นวาย” ได้มาจากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจาก ผู ้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ท่ีอยูใ่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย ซ่ึงเป็น
การใหส้ัมภาษณ์โดยความสมคัรใจ จ านวน 30 คน มีผลการวจิยัแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได ้โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.1 ตารางแสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ความถี่ (จ านวนคน) ร้อยละ 

เพศ   
หญิง 19 63.33 
ชาย 11 36.67 
รวม 30 100 

อายุ (แบ่งตามเจเนอเรช่ัน)   
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ อายุระหวา่ง 42 - 56 ปี  15 50 
เจเนอเรชัน่วาย อายรุะหวา่ง 24 - 41 ปี 15 50 
รวม 30 100 
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ตารางที ่4.1 ตารางแสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ความถี่ (จ านวนคน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   
ปริญญาตรี 23 76.67 
ปริญญาโท 7 23.33 
รวม 30 100 

อาชีพ   
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 13 43.33 
พนกังานบริษทั 8 26.67 
ธุรกิจส่วนตวั 6 20 
อ่ืนๆ 3 10 
รวม 30 100 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
15,000 - 20,000 บาท 6 20 
20,001 – 30,000 บาท  11 36.67 
30,001 – 40,000 บาท 6 20 
40,001 – 50,000 บาท 2 6.67 
50,000 บาทข้ึนไป 5 16.66 
รวม 30 100 

 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง (ตารางท่ี1) ช้ีให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็น

เพศหญิง จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 63.33 เพศชาย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.67 และอยู่
ในช่วงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ อายุระหวา่ง 42-56 ปี จ  านวน 15 คน เจเนอเรชัน่วาย อายุระหวา่ง 24 - 41 ปี 
จ  านวน 15 คน และมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 76.67 ระดบัปริญญา
โท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.33 รองลงมามีอาชีพพนกังานบริษทั จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 26.67 ท  าธุรกิจส่วนตวั 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามล าดบั 

กลุ่มตวัอย่างเป็นผูมี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.67 รองลงมามีรายได ้15,000 - 20,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 20 ซ่ึงมีจ  านวนเท่ากบัช่วงรายได ้30,001 – 40,000 บาท ล าดบัถดัมาเป็นผูมี้รายได ้50,000 
บาท ข้ึนไปจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.66 และช่วงรายได ้40,001 – 50,000 บาท จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.67  

 
 

4.2 ข้อมูลด้านทศันคติทีม่ต่ีอการซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
ขอ้มูลเก่ียวกับทศันคติถูกแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ทศันคติต่อการซ้ือของบน

ช่องทางออนไลน์ในดา้นบวกและดา้นลบ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 

 4.2.1 ทศันคติด้านบวกทีม่ีต่อการซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ พบว่ามีทศันคติดา้นบวกต่อการซ้ือ

สินคา้บนช่องทางออนไลน์ คือ ความสะดวกสบาย มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายและเปรียบเทียบราคา
ได ้และประหยดัเวลา ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

4.2.1.1 ความสะดวกสบาย  
กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ ทั้งหมด 30 คน มีทศันคติท่ีตรงกนั คือการ

ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ มีความสะดวกสบาย อยู่ท่ีไหนก็สามารถซ้ือของได้โดยท่ีไม่ตอ้ง
เดินทาง 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
“…การซ้ือของออนไลน์ส่ิงท่ีส าคญัและท าให้พี่หัดสั่งซ้ือเลย คือความ

สะดวก มนัสะดวกสบายมากไม่เหมือนเม่ือก่อนท่ีจะซ้ืออะไรทีตอ้งออกไปขา้งนอกไปเดินหาเลือก
ซ้ือบางทีก็ของหมด ไม่มีของอีก...”  

(หญิง, อาย ุ54 ปี, ขา้ราชการ) 
 “…ผมว่าการซ้ือของออนไลน์มนัให้ความสะดวกสบายแก่ชีวิตในยุค

สมยัน้ีมาก อยากไดอ้ยากซ้ือหรือตอ้งการอะไร ก็สั่งซ้ือไดเ้ลย...”  
(ชาย, อาย ุ53 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันวาย 
“...พูดถึงช้อปป้ิงก็ตอ้งช้อปออนไลน์เลยทุกวนัน้ีเราแทบไม่ได้ออกไป

หา้งหรือชอ้ปขายของอะไรเท่าไหร่แลว้เพราะชอ้ปออนไลน์สะดวกสุดและมีของใหเ้ลือกเยอะ...”  
(หญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
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“…ขอ้ดีของการซ้ือของออนไลน์คือความสะดวก ยิ่งตั้งแต่ช่วงโควิดมาน้ี
แทบไม่ได้ออกไปท่ีสาธารณะท่ีคนเยอะๆอย่างในห้างสรรพสินค้าเท่าไหร่ อยากได้อะไรใน
ออนไลน์มีหมด…”  

(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.2.1.2 มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายและเปรียบเทียบราคาได ้
กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 9 จาก 15 คน และเจเนอเรชัน่วาย 12 จาก 

15 คน คิดวา่การซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์มีสินคา้หลากหลายให้เลือกซ้ือและสามารถเปรียบเทียบ
ราคาแต่ละร้านคา้ได ้

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
“…ผมวา่ส่ิงท่ีดีเลยนะคือเวลาเขา้พวกแอปฯซ้ือของออนไลน์ เราสามารถ

เลือกซ้ือไดทุ้กอยา่ง เพราะมนัรวมหลายๆร้านคา้ไวใ้นแอปฯ และข้ึนราคาให้เห็นเลยวา่ร้านไหนราคา
ถูกกวา่…”  

(ชาย, อาย ุ55 ปี, ขา้ราชการ) 
“…พี่ว่าเราสามารถซ้ือสินคา้ไดทุ้กอย่างบนออนไลน์ และเวลาพี่จะซ้ือ

ของออนไลน์ พี่จะดูแต่ละร้านแลว้เปรียบเทียบราคาในสินคา้ชนิดเดียวกนั…”  
(หญิง, อาย ุ43 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันวาย 
“...การซ้ือของออนไลน์ขอ้ดีคือมีสินคา้ให้เลือกเยอะนะ สามารถหาได้

ทุกอยา่งท่ีตอ้งการ มีร้านคา้เยอะท าใหเ้ราสามารถเปรียบเทียบได ้ก่อนตดัสินใจซ้ือ…”  
(ชาย, อาย ุ24 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…เราคิดวา่ขอ้ดีของการช้อปป้ิงออนไลน์นอกจากสะดวกแลว้ คือมนัมี
ทุกอยา่งจริงๆ อยากไดอ้ะไรมีหมด สั่งไดท้ัว่โลกเลย และก็มีราคาใหเ้ทียบกนัได.้..”  

(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.2.1.3 ประหยดัเวลา 
กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 9 จาก 15 คน และเจเนอเรชัน่วาย 10 จาก 

15 คน คิดว่าการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ช่วยให้ประหยดัเวลา ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางและ
เวลาในการเดินหาสินคา้สามารถซ้ือผา่นโทรศพัทมื์อถือไดท้นัที  
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
“...การซ้ือของออนไลน์ช่วยประหยดัเวลาให้พี่มากนะ อยู่บา้นก็สั่งซ้ือ

ของได ้ไม่ตอ้งเสียเวลาแต่งตวัออกจากบา้น แต่ตอ้งรอของมาส่งหน่อยไม่ก่ีวนัก็ไดข้องแลว้...” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“...ในความคิดพี่การช้อปทางออนไลน์เน่ีย มีข้อดีคือประหยดัเวลา 
อยากจะซ้ือสินคา้อะไรก็เสิร์ชหาช่ือสินคา้ไดเ้ลย ไม่ตอ้งไปเดินหาอย่างไปห้างของบางอย่างก็เรา
อยากไดก้็ไม่ชวัร์วา่จะมีรึป่าว ถา้ไม่มีคือเสียเวลาไปเกอ้อีก…”  

(ชาย, อาย ุ56 ปี, ขา้ราชการ) 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันวาย 
“…ซ้ือของออนไลน์หรอ...เราคิดว่ามนัช่วยลดระยะเวลาในการซ้ือของ

แต่ละอยา่ง แต่ก่อนจะซ้ืออะไรท่ีตอ้งไปเดินหา้งซ้ือหลายอยา่งก็เสียเวลาเดินหา ตอนน้ีชอ้ปออนไลน์
อยา่งเดียวอยากไดไ้รจ้ิมๆเอา ไม่ตอ้งเสียเวลาไปเดินซ้ือ...”  

(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“...ขอ้ดีของการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ช่วยประหยดัเวลา

ครับ สมมุติอยากไดข้องซกัอยา่ง ก็กดเขา้ไปซ้ือไดเ้ลย ไม่เกินสิบนาที และถา้ซ้ือร้านท่ีอยูใ่นกรุงเทพ
ไม่เกินสองวนัก็รับของแลว้...”  

 (ชาย, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
 

4.2.2 ทศันคติด้านลบทีม่ีต่อการซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจเนอเรชัน่พบวา่ทศันคติดา้นลบต่อการซ้ือสินคา้

บนช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่คือ ไม่เห็นสินคา้ตวัจริง รองลงมาคือ สินคา้อาจไม่ไดคุ้ณภาพตามท่ี
โฆษณา และ เส่ียงโดนโกงไม่ไดรั้บสินคา้ ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

4.2.2.1 ไม่เห็นสินคา้จริง 
กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 12 จาก 15 คน และเจเนอเรชัน่วาย 14 จาก 

15 คน คิดวา่ขอ้เสียของการซ้ือสินคา้ออนไลน์คือผูซ้ื้อไม่สามารถเห็นสินคา้ตวัจริง ไม่สามารถจบั
ต้องตวัสินค้าได้ สามารถรับรู้ข้อมูลจากรูปภาพท่ีส่วนใหญ่เป็นภาพท่ีใช้เพื่อการโฆษณา และ
คุณสมบติัท่ีผูข้ายใหข้อ้มูลเท่านั้น 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
“…ซ้ือของออนไลน์ท่ีกลัวเลยคือเราไม่เห็นสินค้าจริง ไม่สามารถจบั

เลือกดูได.้..”  
(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…เวลาจะซ้ือก็แค่เลือกจากรูปท่ีเคา้ลงขายใช่ไหม แต่เราไม่รู้ว่าสินคา้
จริงจะเป็นยงัไงเพราะเราไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริงเหมือนไปเลือกซ้ือเองท่ีร้าน...”  

(หญิง, อาย ุ44 ปี, ขา้ราชการ) 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันวาย 
“...ขอ้เสียเลยคือหนูไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริงอนัท่ีเราจะซ้ือไง...”  

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ช้อปออนไลน์มนัไม่ดีตรงท่ีเราไม่เห็นสินค้าจริง ไม่รู้ว่ามนัจะเป็น

แบบภาพท่ีโชวใ์หดู้มั้ย...” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

4.2.2.2 สินคา้อาจไม่ไดคุ้ณภาพตามท่ีโฆษณา (ไม่ตรงปก) 
กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 10 จาก 15 คน และเจเนอเรชัน่วาย 11 จาก 

15 มีความกงัวลว่าอาจจะไดรั้บสินคา้ไม่ตรงกบัท่ีโฆษณา ทั้งด้านคุณภาพการใช้งานและรูปร่าง
ลกัษณะของสินคา้ท่ีอาจไม่ตรงกบัท่ีคาดหวงัไว ้

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
“...ท่ีห่วงเลยเวลาซ้ือของออนไลน์คือของไม่ตรงปก ท่ีรูปท่ีขายกบัท่ีไดไ้ม่

เหมือนกนั...”  
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…ซ้ือของก็เห็นแต่รูปกบัค าบรรยาย แต่ของท่ีไดรั้บอาจจะไม่ไดคุ้ณภาพ
...”  

(ชาย, อาย ุ52 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันวาย 
“...บางทีก็เจอร้านท่ีเขียนสรรพคุณเกินจริงหรือลงรูปสวยดูดีมากแต่ของ

ท่ีไดไ้ม่ไหวเลย...”  
(หญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
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“…พี่เคยเจอร้านท่ีลงภาพสินคา้น่าซ้ือ ก็เลยตดัสินใจซ้ือ แต่พอไดรั้บของ
แลว้มนัไม่เหมือนภาพี่เคา้ลง น่าจะแต่งรูปเยอะเกินไปหรือใชมุ้มกลอ้งช่วย...” 

(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.2.2.3 เส่ียงโดนโกงไม่ไดรั้บสินคา้ 
กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 9 จาก 15 คน และเจเนอเรชัน่วาย 6 จาก 15 

คิดว่าการสั่งซ้ือของออนไลน์มีความเส่ียงท่ีจะถูกโกงเม่ือสั่งสินคา้และมีการช าระเงินไปก่อนแล้ว
ผูข้ายไม่ส่งสินคา้ให ้

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
“…ซ้ือของออนไลน์ส่วนใหญ่จะตอ้งจ่ายเงินก่อนก็แอบกลวัว่าโอนไป

แลว้คนขายไดเ้งินแลว้จะหายไปเลย...” 
(หญิง, อาย ุ56 ปี, แม่บา้น) 

“…กลวัโดนโกงน่ีล่ะแรกๆท่ีเร่ิมซ้ือออนไลน์ ก็เคยโดนโกงเหมือนกนัดีท่ี
ซ้ือของราคาไม่สูง...”  

(ชาย, อาย ุ51 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์เจเนอเรช่ันวาย 
“...ซ้ือร้านออนไลน์ท่ีไม่ไดผ้า่นแพลตฟอร์ม มีความเส่ียงท่ีจะเจอพวก

มิจฉาชีพนะ...”  
(หญิง, อาย ุ25 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“...เคยซ้ือของโอนเงินไปแลว้ไม่ไดรั้บของ แถมก็ไม่ตอบเราอีกเลย...”  
(หญิง, อาย ุ36 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

โดยสรุป กลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจเนอเรชั่น มีทศันคติในการซ้ือสินคา้บน
ช่องทางออนไลน์ทั้งดา้นบวกและดา้นลบโดยมีทศันคติความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกนั ส าหรับ
ทศันคติดา้นบวก กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่การซ้ือสินคา้บนทองทางออนไลน์ท าให้ไดรั้บ
ความสะดวกสบาย มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายเปรียบเทียบราคาได ้และ ประหยดัเวลา ตามล าดบั 
ส่วนทศันคติดา้นลบ มีความเห็นวา่การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มีขอ้เสียส่วนใหญ่ คือ ไม่เห็น
สินคา้จริง สินคา้อาจไม่ไดคุ้ณภาพตามท่ีโฆษณา (ไม่ตรงปก) และเส่ียงโดนโกงไม่ไดรั้บสินคา้  
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4.3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
เจเนอเรช่ันเอกซ์  
จากการสัมภาษณ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ส่วนใหญ่จะซ้ือสินค้าผ่าน 

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอยา่ง shopee, facebook, lazada และ IG (Instagram) ตามล าดบั โดยส่วน
ใหญ่มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์เฉล่ีย 2-3 ปี รองลงมา 1 – 2 ปี และ 4 – 5 ปี ตามล าดบั 
โดยมกัจะซ้ือสินคา้ประเภทของใช้ทัว่ไป เช่น ของใช้ในบา้น รองลงมาจะเป็นสินคา้แฟชั่นเช่น 
เคร่ืองแต่งกาย เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั กระเป๋า และอ่ืนๆ เช่น อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อาหารแมว โดย
มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่เดือนละ เดือนละ 3 คร้ัง รองลงมา 2 คร้ัง 
และนอ้ยท่ีสุดมากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน โดยปริมาณท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือจะอยูท่ี่จ  านวน 2 ช้ิน
ต่อคร้ัง รองลงมา 1 ช้ิน และไม่สามารถระบุจ านวนได ้ซ่ึงข้ึนอยู่กบัชนิดและประเภทของสินคา้ท่ี
ตอ้งการในขณะนั้น โดยมีราคาส่วนใหญ่อยู่ท่ี ไม่เกิน 1,000 บาทต่อคร้ัง รองลงมา คือ ไม่เกิน 500 
บาท และ ไม่เกิน 1500 บาท ตามล าดบั  

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเขา้ชมสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วน
ใหญ่คือช่วงเวลาหัวค ่า รองลงมา คือ ช่วงเวลาก่อนนอน และ เขา้ชมช่วงเวลาท่ีสะดวก ตามล าดบั 
โดยจะใชร้ะยะเวลาเลือกซ้ือ เปรียบเทียบราคาและคุณสมบติัของสินคา้ของแต่ละร้านคา้ส่วนใหญ่อยู่
ท่ี คร่ึงชัว่โมง รองลงมา คือ 1ชัว่โมง และนอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมง ตามล าดบั  

 
 4.3.1 ช่องทางในการซ้ือสินค้าออนไลน์  

4.3.1.1 Shopee 
กลุ่มตวัอย่าง 11 คนจาก 15 คน จะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชัน่ Shopee มากท่ีสุดดว้ยเหตุผลท่ีตวัแอปพลิเคชัน่ใชง้านง่ายและมีสินคา้หลากหลายให้
เลือกซ้ือ สามารถเปรียบเทียบราคาได ้และมีการแจกโคด้ส่วนลดสินคา้หรือค่าส่งใหเ้ร่ือยๆ 

“...ตอนน้ีพี่จะซ้ือของอะไรก็เขา้ช้อปป้ีเลย สะดวกใช้งานง่าย มีส่วนลด
...”  

(หญิง, อาย ุ54 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…ผมชอบเลือกซ้ือของในแอปฯช้อปป้ีนะ เพราะมนัใช้งานง่ายดี ไม่

ยุง่ยากและสามารถเปรียบเทียบราคาแต่ละร้านไดเ้ลย” 
(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานเอกชน) 
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“...ช่องทางออนไลน์ท่ีใชบ้่อยสุดคือชอ้ปป้ีค่ะ จะซ้ือของใชใ้นบา้นมีของให้
เลือกเยอะ...” 

(หญิง, อาย ุ48 ปี, พนกังานเอกชน) 
4.3.1.2 Facebook  
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 15 คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทาง Facebook 

ดว้ยเหตุผลท่ีเป็นผูท่ี้เล่น facebook อยูแ่ลว้และมกัจะเห็นโฆษณาสินคา้ข้ึนมาบนหนา้แรก ท าให้เกิด
ความสนใจกดเขา้ไปสอบถามและซ้ือสินคา้ และ facebook มีการ ไลฟ์สดขายสินคา้ซ่ึงสามารถเห็น
รายละเอียดสินคา้ของจริง 

“...เวลาวา่งเราก็นัง่ไถ facebook มนัมกัจะมีโฆษณาสินคา้ท่ีเราสนใจข้ึนมาเรา
ก็กดเขา้ไปดูแลว้ก็ซ้ือเลย...”  

(หญิง, อาย ุ43 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“...ตอนน้ีชอบดูไลฟ์ขายสินคา้ใน facebookค่ะ เราสามารถเห็นดีเทลของ

สินคา้และชอบช้ินไหนสามารถบอกคนขายใหห้ยบิมาโชวไ์ด.้..” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานราชการ) 

4.3.2.3 Lazada  
กลุ่มตัวอย่าง 1 คน จาก 15 คน ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชัน่ Lazada ดว้ยเหตุผลท่ีวา่หากซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมากค่าส่งยิง่ถูกลงอีก  
“...ผมชอบใช ้Lazada นะ ผมซ้ือทีเยอะใน Lazada ยิง่ซ้ือเยอะค่าส่งยิง่ถูก

ลงไปอีก…”  
(ชาย, อาย ุ53 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

 4.3.2.4 IG (Instagram) 
กลุ่มตัวอย่าง 1 คน จาก 15 คน ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชัน่ แอปพลิเคชัน่ IG (Instagram) ดว้ยเหตุผลท่ีมีร้านคา้ท่ีช่ืนชอบและเป็นลูกคา้ประจ า
ร้านนั้นอยูแ่ลว้  

“…พี่ชอบซ้ือร้านใน IG ค่ะ เพราะมีร้านประจ าซ้ือตลอดเป็นพวกร้าน
เส้ือผา้เคร่ืองประดบั...”  

(หญิง, อาย ุ43 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
โดยสรุปกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์โดย

ใช ้แอปพลิเคชัน่ Shopee มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือช่องทาง Facebook Fanpage, Lazada 
และ IG (Instagram) ตามล าดบั  
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 4.3.2 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์ 
4.3.2.1 ประสบการณ์ 2 - 3 ปี 
กลุ่มตวัอยา่ง 12 คน จาก 15 คน มีประสบการณ์ซ้ือสินคา้บนช่องทาง

ออนไลน์มาแลว้ 2 – 3 ปี  
“…พี่ซ้ือของออนไลน์มาประมาณ 2 - 3 ปีไดแ้ลว้ค่ะ เร่ิมจากลูกสอนให้

ลองใช.้..” 
(หญิง, อาย ุ55 ปี, แม่บา้น) 

 “...ผมซ้ือของออนไลน์มา 2 – 3 ปี ได้แล้วนะ คร้ังแรกท่ีเคยซ้ือก็ 
Lazada… ” 

(ชาย, อาย ุ49 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
 “…เร่ิมซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์มาประมาณ 2-3 ปีค่ะ ตอนนั้นเห็นใครๆก็เร่ิมใชก้นั...” 

(หญิง, อาย ุ51 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.3.2.2 ประสบการณ์ 1 - 2 ปี 
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 15 คน มีประสบการณ์ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์

มาแลว้ 1 – 2 ปี  
“…พี่เพิ่งเร่ิมใชแ้อปฯซ้ือของพวกน้ีไม่นานมากประมาณ 1 - 2 ปี ค่ะ นอ้ง

ท่ีท างานสอนใช…้” 
(หญิง, อาย ุ56 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ผมเร่ิมซ้ือของออนไลน์ประมาณปีกวา่ๆได ้ไม่นานมากพอเร่ิมใชเ้ป็นก็
ใชม้าเร่ือยๆ...” 

(ชาย, อาย ุ52 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
4.3.2.3 ประสบการณ์ 4 – 5 ปี 
กลุ่มตวัอยา่ง 1 คน จาก 15 คน มีประสบการณ์ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์

มาแลว้ 4 – 5 ปี 
“…ผมซ้ือของออนไลน์มานานแลว้นะตั้งแต่ช่วงแรกๆเลย ก็น่าจะ 4 – 5 

ปี ท่ีแลว้ได.้..”  
(ชาย, อาย ุ43 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

โดยสรุปกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีประสบการณ์ซ้ือสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ 2 – 3 ปี มากเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ 1 – 2 ปี และ 4 – 5 ปี ตามล าดบั  
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 4.3.3 ประเภทของสินค้าทีซ้ื่อผ่านช่องทางออนไลน์ 
4.3.3.1 ของใชท้ัว่ไป 
กลุ่มตวัอยา่ง 7 คน จาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นสินคา้ประเภท

ของใชใ้นบา้น เช่น ผงซกัฟอก น ้ายาลา้งจาน พดัลม กล่องเก็บของ อุปกรณ์เคร่ืองมือช่าง เป็นตน้  
“…ช่วงหลงัมาน้ีพี่ซ้ือขา้วของเคร่ืองใช้ในบา้น พวกแฟ้บ สบู่ น ้ ายาลา้ง

จาน อะไรพวกน้ีเพราะราคาถูกกวา่ไปซ้ือหา้งนะ...” 
(หญิง, อาย ุ56 ปี, แม่บา้น) 

“…ผมชอบซ้ือพวกอุปกรณ์ช่างนะ แลว้พวกน ้ ายาเช็ดลา้งอเนกประสงค์
อะไรพวกน้ี” 

(ชาย, อาย ุ56 ปี, ขา้ราชการ) 
“...พี่ชอบสั่งของใชชี้วติประจ าวนั ของใชใ้นบา้นพวกน้ีค่ะ” 

(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.3.3.2 สินคา้แฟชัน่ 
กลุ่มตวัอยา่ง 5 คน จาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นประเภทสินคา้

แฟชัน่โดยมกัจะซ้ือสินคา้เช่น เคร่ืองแต่งกาย เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั กระเป๋า นาฬิกา เป็นตน้ 
“…ส่วนใหญ่พี่จะซ้ือพวกเส้ือผา้ สร้อยแหวน นาฬิกาแฟชัน่...” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, แม่บา้น) 
“…ของท่ีพี่ซ้ือก็พวกเส้ือผา้นะ ซ้ือให้ลูกให้หลานดว้ย มีให้เลือกเยอะดี

ราคาไม่แพง...” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“...ส่วนใหญ่ผมจะซ้ือกางเกงทางออนไลน์บ่อยครับ เป็นร้านท่ีเช่ือถือได้
ส่งของจริง...” 

(ชาย, อาย ุ52 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
4.3.3.3 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นประเภทอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ 
“...พี่จะซ้ือไม่บ่อยนะ เคยซ้ือพวกหูฟังบลูทูธพวกน้ีครับ...” 

(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
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“…พี่จะชอบไปเลือก ซ้ือพวกแป้นพิมพ์ สายชาร์จ  พวกอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ มีใหเ้ลือกหลายแบบดี...” 

(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.3.3.4 อาหารแมว 
กลุ่มตวัอยา่ง 1 คน จาก 15 คน สั่งอาหารแมวผา่นช่องทางออนไลน์ 
“…พี่จะซ้ือขนมแมว อาหารแมวทีเป็นแพค็ไปเลย ราคาถูกกวา่ในหา้ง...” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
โดยสรุปกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์เป็น

สินคา้ประเภทของใช้ทัว่ไป เช่น ของใช้ในบา้น รองลงมาจะเป็นสินคา้แฟชัน่เช่น เคร่ืองแต่งกาย 
เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั กระเป๋า และ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อาหารแมว ตามล าดบั 

 
 4.3.4 ความถี่ในการซ้ือสินค้าช่องทางออนไลน์ต่อเดือน 

4.3.4.1 ความถ่ี 3 คร้ังต่อเดือน  
กลุ่มตวัอยา่ง 9 คน จาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยอยูท่ี่จ  านวน 3 

คร้ังต่อเดือน  
“…พี่จะชอบดูของใช้ในบ้านในช้อปป้ี และจะซ้ือประมาณ 3 คร้ังต่อ

เดือนค่ะ...” 
(หญิง, อาย ุ54 ปี, ขา้ราชการ) 

“…เดือนนึงผมจะซ้ือของออนไลน์ประมาณ 3 คร้ังไดน้ะครับ...” 
(ชาย, อาย ุ45 ปี, ขา้ราชการ) 

“…ในหน่ึงเดือนน่าจะซ้ือของออนไลน์ประมาณ 3 คร้ังค่ะ จะเป็นของ
จุกจิกทัว่ไป...” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, ขา้ราชการ) 
4.3.4.2 ความถ่ี 2 คร้ังต่อเดือน  
กลุ่มตวัอยา่ง 4 คน จาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยส่วนใหญ่อยูท่ี่

จ  านวน 2 คร้ังต่อเดือน  
“…พี่ไม่ไดซ้ื้อของออนไลน์เยอะค่ะ เดือนนึง ก็ประมาณ 2 คร้ัง...” 

. (หญิง, อาย ุ44 ปี, ขา้ราชการ) 
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“…ถา้ถามวา่ในหน่ึงเดือนซ้ือสินคา้ในออนไลน์ก่ีคร้ัง ก็น่าจะ 2 คร้ังครับ
...” 

(ชาย, อาย ุ52 ปี, ขา้ราชการ) 
4.3.4.3 มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน  
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยส่วนใหญ่อยูท่ี่

จ  านวนมากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน  
“…ในหน่ึงเดือนก็หลายคร้ังอยู่นะน่าจะเกือบ 5 - 6 คร้ังครับ ข้ีเกียจ

ออกไปหาซ้ือขา้งนอก...” 
(ชาย, อาย ุ42 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“...เดือนนึงซ้ือของออนไลน์น่าจะมากกวา่ 5 คร้ังนะแต่ไม่เกิน 10 ค่ะ พี่
ตอ้งซ้ือของท่ีใชท้  างานดว้ย...” 

(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่ เดือนละ 3 คร้ัง รองลงมา 2 คร้ัง และนอ้ยท่ีสุด มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน 
 

4.3.5 ปริมาณทีซ้ื่อต่อคร้ัง (ช้ิน) 
4.3.5.1 ปริมาณ 2 ช้ินต่อคร้ัง 
กลุ่มตวัอยา่ง 8 จาก 15 คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูท่ี่จ  านวน 2 ช้ินต่อคร้ัง  
“...ซ้ือทีก็ไม่มาก ชอ้ปป้ิงทีจะซ้ือประมาณ 2 ช้ินค่ะ…”  

(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…เวลาอยากไดอ้ะไรถา้ราคาไม่แพงก็จะซ้ือที 2 ช้ินครับไวส้ลบักนัใช้

...” 
(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…ผมซ้ือทีอะไรทีก็จะซ้ือประมาณ 2 ช้ิน อย่างกางเกงก็สองตวัสองสี 
ประมาณน้ีครับ...” 

(ชาย, อาย ุ51 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.3.5.2 ปริมาณ 1 ช้ินต่อคร้ัง 
กลุ่มตวัอยา่ง 4 จาก 15 คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูท่ี่จ  านวน 1 ช้ินต่อคร้ัง  
“…เวลาซ้ือในออนไลน์ซ้ือคร้ังละหน่ึงช้ินถา้ดีค่อยซ้ือซ ้ า…” 

(ชาย, อาย ุ43 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน)  
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“…เวลาพี่อยากไดอ้ะไรพี่ก็จะเสิร์ชหาและซ้ืออนัท่ีดีท่ีสุดอนัเดียวค่ะ…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี,ขา้ราชการ) 

“…ตอนผมอยากได้อะไร ผมซ้ือจะคร้ังละหน่ึงช้ินครับลองดูก่อนว่าดี
ไหม…” 

(ชายอาย ุ55 ปีพนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.3.5.2 ไม่สามารถระบุจ านวนได ้(ข้ึนอยูก่บัชนิดสินคา้ท่ีจะซ้ือ ณ ตอน

นั้น) 
กลุ่มตวัอยา่ง 3 จาก 15 คน ไม่สามารถระบุจ านวนในการซ้ือสินคา้แต่ละ

คร้ังได ้เพราะข้ึนอยูก่บัชนิดของสินคา้นั้น หากมีราคาไม่สูงมากก็จะซ้ือหลายช้ิน แต่หากราคาสูงจะ
ซ้ือเพียงช้ินเดียว 

“…มนัก็แลว้แต่นะวา่ตอนนั้นเราจะซ้ือสินคา้อะไร ถา้เป็นของราคาไม่สูง
มากก็คงซ้ือหลายช้ินหน่อยใหคุ้ม้ค่าส่ง…” 

(หญิง, อาย ุ51 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
“…ถ้าเป็นพวกเส้ือผ้าแฟชั่นก็จะซ้ือทีหลายช้ินเลย แต่ถ้าเป็นพวก

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าหรืออะไรท่ีมีราคาสูงหน่อยก็ช้ินเดียวพอ…” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…พี่บอกไม่ไดน้ะ ข้ึนอยูก่บัวา่ตอนนั้นเราจะซ้ืออะไรครับ…” 
(ชาย, อาย ุ53 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีปริมาณในการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่อยูท่ี่จ  านวน 2 ช้ินต่อคร้ัง รองลงมา 1 ช้ิน และ ไม่สามารถระบุจ านวนได้
เน่ืองจากข้ึนอยูก่บัชนิดสินคา้ท่ีจะซ้ือ ณ ตอนนั้น 

 
4.3.6 ราคาทีจ่่ายต่อคร้ัง 

4.3.6.1 ไม่เกินคร้ังละ 1000 บาท 
กลุ่มตวัอย่าง 10 คนจาก 15 คนจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ในราคาคร้ังละไม่

เกิน 1,000 บาท 
“…ในส่วนราคาท่ีพี่จะซ้ือต่อคร้ังส่วนใหญ่จะไม่เกินคร้ังละ 1,000 บาท

เพราะถา้เกินกวา่นั้นมนัเป็นความเส่ียงถา้ไดสิ้นคา้ไม่ดีก็จะรู้สึกเสียดาย...” 
(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
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“…พี่จะซ้ือไม่เกิน 1000 บาทต่อคร้ังค่ะไม่ไดเ้ห็นสินคา้ก่อน...” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, ขา้ราชการ) 

“…ปกติท่ีจะซ้ือประมาณ 1000 บาทค่ะเป็นราคาท่ีสามารถรับความเส่ียง
ได…้” 

(หญิง, อาย ุ54 ปี, ขา้ราชการ) 
4.3.6.2 ไม่เกินคร้ังละ 500 บาท 
กลุ่มตวัอยา่ง 3 คนจาก 15 คนจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ในราคาคร้ังละไม่เกิน 

500 บาท 
“…เวลาซ้ือของออนไลน์พี่จะพยายามไม่ให้เกิน 500 บาทต่อคร้ังมนัคือ

ความเส่ียงถา้ไม่เคยซ้ือสินคา้ร้านนั้นมาก่อน…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานรับวสิาหกิจ) 

“…พี่ไม่เคยซ้ือเกิน 500 บาทค่ะเพราะถา้ของราคาสูงกวา่นั้นพี่ก็อยากไป
เห็นตวัจริงมากกวา่…” 

 (หญิง, อาย ุ55 ปี, แม่บา้น) 
4.3.6.3 ไม่เกินคร้ังละ 1,500 บาท 
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คนจาก 15 คนจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ในราคาคร้ังละไม่เกิน 

1,500 บาท 
“…การช้อปป้ิงออนไลน์แต่ละคร้ังพี่ให้งบตวัเองไม่เกิน 1,500 บาทค่ะ

เพราะเราไม่ไดเ้ห็นของจริงก่อนเนอะ…” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…ส่วนใหญ่ก็จะไม่เกิน 1,500 บาทต่อคร้ังค่ะถา้ราคาสูงกว่าน้ีพี่ก็จะไป
ซ้ือหนา้ร้าน…” 

 (หญิง, อาย ุ51 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
โดยสรุปกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะซ้ือสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ใน

ราคาคร้ังละไม่เกิน 1,000 บาทรองลงมาคือ 500 บาทและ 1,500 บาทตามล าดบั 
 

4.3.7 ช่วงเวลาทีเ่ข้าชมและเลอืกซ้ือสินค้า 
4.3.7.1 ช่วงหวัค ่า 
กลุ่มตวัอย่าง 7 คนจาก 15 คนจะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

ช่วงเวลาหวัค ่า 
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“…พี่ชอบเขา้ไปเลือกซ้ือในแอป Shopee ช่วงหัวค ่าประมาณทุ่มสอง
ทุ่ม…” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…ส่วนใหญ่พี่จะช้อปป้ิงออนไลน์หลังจากกลับจากท่ีท างานก็ช่วง

หวัค ่า…” 
(หญิง, อาย ุ51 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ผมจะเขา้ไปเลือกดูสินคา้ในแอปพวกน้ีหลงัจากกลบัถึงบา้นอาบน ้ า
เสร็จค่อยมานัง่พกัดูนัน่น่ี...” 

(ชาย, อาย ุ43 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.3.7.2 ช่วงเวลาก่อนนอน 
กลุ่มตวัอย่าง 5 คนจาก 15 คนจะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

ช่วงเวลาก่อนนอน 
“…ปกติพี่ก็จะซ้ือของออนไลน์ช่วงก่อนนอนค่ะเพราะเป็นช่วงท่ีวา่ง…” 

(หญิง, อาย ุ44 ปี, ขา้ราชการ) 
“…พี่ชอบใช้เวลาช่วงก่อนนอนดูนั่นดูน่ีแล้วก็ซ้ือของออนไลน์ด้วย

ค่ะ…” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…ผมจะใช้เวลาซ้ือของออนไลน์ช่วงก่อนนอนหลงัจากจดัธุระอะไร
เสร็จแลว้ครับ…” 

(ชาย, อาย ุ55 ปี, ขา้ราชการ) 
4.3.7.2 ช่วงเวลาท่ีสะดวก 
กลุ่มตวัอย่าง 3 คนจาก 15 คนจะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

ช่วงเวลาท่ีสะดวก 
“…พี่ระบุเป็นเวลาไม่ไดส่้วนใหญ่จะเขา้แอปชอ้ปป้ิงตอนท่ีวา่งค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, ขา้ราชการ) 
“…วา่งตอนไหนก็เขา้ไปตอนนั้นครับ…”  

(ชาย, อาย ุ52, ธุรกิจส่วนตวั) 
“…ถา้ตอ้งการจะซ้ืออะไรก็จะเขา้ไปดูเลยค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, ขา้ราชการ) 
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โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ จะใช้เวลาเขา้ชมและเลือกซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ในช่วงเวลาหัวค ่า รองลงมาคือช่วงเวลาก่อนนอน และช่วงเวลาท่ีสะดวก 
ตามล าดบั 

 
4.3.8 ระยะเวลาในการเลอืกซ้ือ 

4.3.8.1 ระยะเวลาคร่ึงชัว่โมง 
กลุ่มตวัอยา่ง 8 คนจาก 15 คน จะใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

เป็นระยะเวลาคร่ึงชัว่โมง 
“…เวลามีสินคา้ในใจอยูแ่ลว้ผมจะใชเ้วลาเลือกซ้ือเปรียบเทียบแต่ละร้าน

ประมาณคร่ึงชัว่โมงครับ…” 
(ชาย, อาย ุ56 ปี, ขา้ราชการ) 

“…ถา้พี่อยากไดอ้ะไรพี่จะเขา้ไปซ้ือเลยใชเ้วลาท่ีคร่ึงชัว่โมงค่ะ…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, ขา้ราชการ) 

“…ผมซ้ือของก็จะใช้เวลาเปรียบเทียบราคาแต่ละร้านใช้เวลาน่าจะคร่ึง
ชัว่โมงครับ…” 

(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.3.8.2 ระยะเวลา 1 ชัว่โมง 
กลุ่มตวัอย่าง 4 คนจาก 15 คนจะใช้เวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

เป็นเวลา 1 ชัว่โมง 
“…เวลาซ้ือของออนไลน์เพราะตอ้งใช้เวลาเปรียบเทียบนิดนึงพี่จะใช้

เวลาประมาณ 1 ชัว่โมง…” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…พี่ชอบเล่ือนดูของไปเร่ือยๆถา้มีอะไรน่าสนใจก็จะเปรียบเทียบราคา
เปรียบเทียบร้านใชเ้วลาประมาณ 1 ชัว่โมงในการซ้ือของออนไลน์…” 

(หญิง, อาย ุ56 ปี, แม่บา้น) 
4.3.8.3 นอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมง 
กลุ่มตวัอยา่ง 3 คนจาก 15 คนจะใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์นอ้ย

กวา่คร่ึงชัว่โมง 
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“…ถา้ผมอยากไดอ้ะไรก็เขา้ไปซ้ือเลยใช้เวลาไม่นานไม่เกิน 15 นาที
ครับ…” 

(ชาย, อาย ุ55 ปี, ขา้ราชการ) 
“…ซ้ือของออนไลน์คร้ังหน่ึงใช้เวลาไม่นานนะคะเพราะเรารู้อยู่แลว้ว่า

ตอ้งการซ้ืออะไรจะใชเ้วลาเลือกและตดัสินใจ 10 – 15 นาทีนะ…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

โดยสรุปกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ส่วนใหญ่จะใช้เวลาเลือกซ้ือ
สินคา้ออนไลน์เป็นเวลาคร่ึงชัว่โมง รองลงมา 1 ชัว่โมง และนอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมงตามล าดบั 

เจเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอย่าง เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ

อยา่ง Shopee, IG, Facebook และ Lazada ตามล าดบั โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 3-4 ปี รองลงมา 2-3 ปีและ 4-5 ปีตามล าดบั โดยมกัจะซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้แฟชัน่ เช่น 
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย กระเป๋า รองเทา้ รองลงมาเป็นสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง และของใชท้ัว่ไป
เช่น เคสโทรศพัท์มือถือ พวงกุญแจ ตามล าดบั โดยมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์
ส่วนใหญ่เดือนละ 5 คร้ังรองลงมา มากกวา่ 10 คร้ัง และ 3 คร้ังตามล าดบั ปริมาณของสินคา้ท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือจะไม่สามารถระบุจ านวนช้ินไดเ้น่ืองจากข้ึนอยูก่บัชนิดและประเภทของสินคา้
ท่ีตอ้งการในขณะนั้น รองลงมาคือจ านวน 2 ช้ินต่อคร้ัง และ 1 ช้ินต่อคร้ังตามล าดบั โดยราคาท่ีจ่าย
จะไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง รองลงมา 1,000 บาทต่อคร้ัง และ 300 บาทต่อคร้ังตามล าดบั  

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเขา้ชมสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่
คือช่วงเวลาท่ีสะดวก รองลงมาคือช่วงเวลาก่อนนอน ก่อนไปท างาน และช่วงพกัเท่ียง ตามล าดบั 
โดยจะใชร้ะยะเวลาเลือกซ้ือเปรียบเทียบราคาและคุณสมบติัของสินคา้แต่ละร้านคา้ส่วนใหญ่อยูท่ี่ 1 
ชัว่โมง รองลงมาคือ นอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมง และมากกวา่ 1 ชัว่โมงตามล าดบั  

 
4.3.9 ช่องทางในการซ้ือสินค้าออนไลน์  

4.3.9.1 Shopee 
กลุ่มตวัอย่าง 10 คนจาก 15 คน ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชัน่ Shopee ดว้ยเหตุผลท่ีมีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลากหลายสามารถเปรียบเทียบราคาแต่ละ
ร้านคา้ได ้ใชง้านง่าย มีจดัรายการชัว่โมงลดราคาและมีการแจกโคด้ส่วนลดและโคด้ส่งฟรี 
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“…ตอนน้ีหนูเขา้ Shopee บ่อยสุดชอบเขา้ไปดูตรง Flash Sale แลว้เคา้ก็มี
แจกโคด้ส่วนลดบ่อยๆ…” 

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…พี่ซ้ือจาก Shopee อย่างเดียวเลยใช้งานสะดวกดีมีของลดเยอะ

เปรียบเทียบราคาได้…” 
(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…พี่ซ้ือจากชอ้ปป้ีเป็นประจ าเปรียบเทียบราคาง่ายดีหาของก็ง่าย…” 
(ชาย, อาย ุ33 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

4.3.9.2 IG (Instagram) 
กลุ่มตัวอย่าง 3 คนจาก 15 คนซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชัน่ IG (Instagram) ดว้ยเหตุผลคือภาพสินคา้สวยชดัเจน และมีร้านท่ีซ้ือประจ า 
“…จะซ้ือใน IG บ่อยสุดค่ะเป็นพวกสินคา้แฟชัน่ ภาพสินคา้เขาจะสวย

แลว้ก็มีร้านท่ีซ้ือประจ าอยู.่..” 
(หญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ส่วนใหญ่จะเล่น IG บ่อยค่ะแลว้จะมีโฆษณาสินคา้ข้ึนมาก็เลยซ้ือจะ
เขา้ไปดูแลว้ก็ซ้ือบ่อยๆค่ะ...” 

(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.3.9.3 Facebook  
กลุ่มตวัอยา่ง 1 คน จาก 15 คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทาง Facebook 

Fanpage ดว้ยเหตุผลเพราะชอบดูไลฟ์ใน Facebook Fanpage 
“…ซ้ือบ่อยสุดเลยก็คงจะเป็นในไลฟ์ Facebook เขา้ดูประจ าเกือบทุกวนัเลย

เสียเงินทุกวนั…” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

4.3.9.4 Lazada  
กลุ่มตัวอย่าง 1 คน จาก 15 คน ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 

แอปพลิเคชัน่ Lazada ดว้ยเหตุผลเพราะของถูกกวา่ใน Shopee และค่าส่งถูกกวา่ 
“…ผมจะซ้ือจาก Lazada นะค่าส่งถูกกวา่ใน Shopee ของก็น่าจะมีเยอะ

กวา่ดว้ย…” 
(ชาย, อาย ุ32 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
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โดยสรุปกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์โดย
ใชแ้อพพลิเคชัน่ Shopee มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกรองลงมาคือ IG (Instagram), Facebook Fan page 
และ Lazada ตามล าดบั 

 
4.3.10 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์ 

4.3.10.1 ประสบการณ์ 3 - 4 ปี  
กลุ่มตวัอยา่ง 7 คนจาก 15 คน มีประสบการณ์ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์

มาแลว้ 3 - 4 ปี 
“…พี่ซ้ือของออนไลน์มานานมากแลว้นะตั้งแต่มนัเร่ิมมีก็น่าจะ 3 - 4 

ปี…” 
(หญิง, อาย ุ36 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…น่าจะ 4 ปีได ้คร้ังแรกเลยคือซ้ือของใน Facebook…” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ประสบการณ์ซ้ือของออนไลน์หรอนานอยูน่ะประมาณ 3 ปีกวา่…” 
(ชาย, อาย ุ28 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

4.3.10.2 ประสบการณ์ 2-3 ปี 
กลุ่มตวัอยา่ง 5 คน จาก 15 คน มีประสบการณ์ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์

มาแลว้ 2 - 3 ปี 
“…หนูซ้ือของออนไลน์น่าจะประมาณ 2 ปีแลว้…” 

(หญิง, อาย ุ25 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ผมซ้ือคร้ังแรกใน IG นะน่าจะตั้งแต่ 2 ปีก่อน…” 

(ชาย, อาย ุ24 ปี, วา่งงาน) 
4.3.10.3 ประสบการณ์ 4 - 5 ปี 
กลุ่มตวัอย่าง 3 คน จาก 15 คน มีประสบการณ์ซ้ือสินค้าบนช่องทาง

ออนไลน์มาแลว้ 4-5 ปี 
“…ซ้ือของออนไลน์มานานมากแลว้จา้น่าจะเกือบ 5 ปีได…้” 

(หญิง, อาย ุ38 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…เร่ิมซ้ือตั้งแต่สมยัอยูม่หาวทิยาลยัเลยนะประมาณ 5 ปีท่ีแลว้ค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
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โดยสรุปกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นวาย มีประสบการณ์ซ้ือสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่ 3-4 ปีรองลงมา 2-3 ปี และ 4-5 ปีตามล าดบั 

 
4.3.11 ประเภทของสินค้าทีซ้ื่อผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.3.11.1 สินคา้แฟชัน่  
กลุ่มตวัอยา่ง 8 คนจาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นสินคา้ประเภท

สินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย กระเป๋า รองเทา้ เป็นตน้ 
“…หนูจะชอบซ้ือพวกเส้ือผา้ นาฬิกาแฟชัน่ค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ของท่ีซ้ือบ่อยๆ ในออนไลน์ก็คงจะเป็นพวกเส้ือผา้เพราะราคาไม่แพง

มีใหเ้ลือกเยอะค่ะ…” 
(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ของท่ีผมซ้ือประจ าก็จะเป็นพวกกางเกงแลว้ก็เส้ือบา้งครับ…” 
(ชาย, อาย ุ33 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

4.3.11.2 เคร่ืองส าอาง 
กลุ่มตวัอยา่ง 4 คนจาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นสินคา้ประเภท

เคร่ืองส าอาง 
“…ตวัพี่ชอบซ้ือพวกเคร่ืองส าอางท่ีอยูใ่น Shopee เป็นร้าน Official ของ

แทแ้ต่เราสามารถใชโ้คด้ส่วนลดในชอ้ปป้ีได…้” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…หนูจะชอบซ้ือพวกเคร่ืองส าอางค่ะมนัมีให้เลือกอยู่หลายร้านเทียบ
ราคาได…้” 

(หญิง, อาย ุ25 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.3.11.3 ของใชท้ัว่ไป 
กลุ่มตวัอยา่ง 3 คน จาก 15 คน สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นสินคา้ประเภท

ของใชท้ัว่ไป เช่น เคสโทรศพัท ์พวงกุญแจ เป็นตน้ 
“…พี่ก็จะซ้ือของใชท้ัว่ไปนะของกระจุกกระจิกพวงกุญแจน่ารักๆปากกา

สวยๆ…” 
(หญิง, อาย ุ30 ปี, วา่งงาน) 
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“…ส่วนใหญ่จะซ้ือของใช้ทัว่ไปและพวกเคสโทรศัพท์ สายชาร์ท หู
ฟัง…” 

(ชาย, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
โดยสรุปกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์เป็น

สินคา้ประเภท สินคา้แฟชัน่มากท่ีสุด รองลงมาคือ เคร่ืองส าอาง และของใชท้ัว่ไปตามล าดบั 
 

4.3.12 ความถี่ในการซ้ือสินค้าช่องทางออนไลน์ต่อเดือน 
4.3.12.1 ความถ่ี 5 คร้ัง 
กลุ่มตวัอยา่ง 6 คนจาก 15 คนสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูท่ี่จ  านวน 5 คร้ังต่อ

เดือน 
“…หนูซ้ือของออนไลน์เดือนนึงก็ตกประมาณ 5 คร้ังค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…เราซ้ือของออนไลน์บ่อยอยูน่ะประมาณเดือนละ 5 คร้ัง…” 

(หญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…ความถ่ีในการซ้ือหรอก็ไม่บ่อยมากนะประมาณ 5 คร้ังในแต่ละ

เดือน…” 
(ชาย, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

4.3.12.2 มากกวา่ 10 คร้ัง  
กลุ่มตวัอยา่ง 5 คนจาก 15 คนสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูท่ี่จ  านวนมากกวา่ 

10 คร้ังต่อเดือน 
“…พี่ซ้ือของออนไลน์เกือบทุกวนัเลยน่าจะเกิน 10 คร้ังต่อเดือนวางไม่ได้

เลยชอ้ปตลอด…” 
(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์บ่อยมากชอบเขา้ไป cf เดือนนึงเกิน 10 คร้ัง
แน่นอน…” 

(หญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.3.12.3 ความถ่ี 3 คร้ัง 
กลุ่มตวัอยา่ง 4 คนจาก 15 คนสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูท่ี่ 3 คร้ังต่อเดือน 
“…เดือนหน่ึงจะซ้ือของออนไลน์ประมาณ 3 คร้ังค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ)  
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“…จ านวนการซ้ือต่อเดือนก็ 3 คร้ังโดยประมาณชอบเขา้ไปตอนท่ีมนัลด
ราคาประจ าเดือน…” 

(หญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
โดยสรุปกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นวาย มีความถ่ีในการซ้ือสินค้าบน

ช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่เดือนละ 5 คร้ัง รองลงมา มากกวา่ 10 คร้ัง และ 3 คร้ังตามล าดบั 
 

4.3.13 ปริมาณทีซ้ื่อต่อคร้ัง (ช้ิน) 
4.3.13.1 ไม่สามารถระบุจ านวนได ้(ข้ึนอยูก่บัชนิดสินคา้ท่ีจะซ้ือ ณ ตอน

นั้น) 
กลุ่มตวัอยา่ง 7 คน จาก 15 คน ไม่สามารถระบุจ านวนในการซ้ือสินคา้แต่

ละคร้ังได ้เพราะข้ึนอยูก่บัชนิดของสินคา้นั้น หากมีราคาไม่สูงมากก็จะซ้ือหลายช้ิน แต่หากราคาสูง
ก็จะซ้ือเพียงช้ินเดียว 

“…จ านวนท่ีซ้ือเหรอ แลว้แต่สินคา้นะถา้ราคาไม่สูงก็จะซ้ือหลายช้ินฝาก
คนท่ีบา้นดว้ย…” 

(หญิง, อาย ุ36 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…ถา้เป็นสินคา้ราคาถูกท่ีจะซ้ือหลายช้ินแต่หากราคาสูงก็จะซ้ือเพียงช้ิน

เดียวเพราะมีความเส่ียงสูง…” 
(ชาย, อาย ุ29 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

 …จ านวนท่ีซ้ือมนัข้ึนอยู่กบัว่าเราจะซ้ืออะไรถา้ตอนนั้นเราจะซ้ือของท่ี
มนัราคาถูกก็คงไม่ไดซ้ื้อช้ินเดียว…” 

(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.3.13.2 ปริมาณ 2 ช้ินต่อคร้ัง 
กลุ่มตวัอยา่ง 5 คนจาก 15 คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูท่ี่จ  านวน 2 ช้ินต่อ

คร้ัง 
“…พี่จะซ้ือคร้ังละประมาณ 2 ช้ินค่ะเพราะถา้เป็นร้านท่ีเราไม่เคยซ้ือก็ไม่

ค่อยอยากเส่ียง…” 
(หญิง, อาย ุ34 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ปกติจะซ้ือของออนไลน์ 2 ช้ินค่ะ ซ้ือช้ินเดียวแลว้รู้สึกไม่คุม้ค่าส่ง…” 
(หญิง, อาย ุ30 ปี, วา่งงาน) 
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4.3.13.3 ปริมาณ 1 ช้ินต่อคร้ัง 
กลุ่มตวัอยา่ง 3 คนจาก 15 คนซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูท่ี่จ  านวน 1 ช้ินต่อ

คร้ัง 
“…ซ้ือคร้ังละช้ินเดียวค่ะเพราะเราไม่ได้เห็นของก่อนเนอะไม่กล้า

เส่ียง…” 
(หญิง, อาย ุ25 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…จะซ้ือทีละช้ินครับลองดูก่อน ถา้ใชดี้ค่อยกลบัไปซ้ืออีกรอบ…” 
(ชาย, อาย ุ33 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นวาย มีปริมาณในการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนท่ีไม่สามารถระบุไดม้ากท่ีสุด เน่ืองจากข้ึนอยูก่บัชนิดสินคา้ท่ีจะซ้ือ ณ 
ตอนนั้น รองลงมาจ านวน 2 ช้ิน และ 1 ช้ิน ตามล าดบั 

 
4.3.14 ราคาทีจ่่ายต่อคร้ัง 

4.3.14.1 ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง  
กลุ่มตวัอยา่ง 8 คน จาก 15 คน จะซ้ือสินคา้ออนไลน์ในราคาคร้ังละไม่

เกิน 500 บาท 
“…หนูจะซ้ือของออนไลน์ไม่เกินคร้ังละ 500 บาทค่ะถา้ราคาสูงกว่าน้ี

แลว้ไดข้องไม่ดีก็เสียดาย…” 
(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…ตั้งงบไวป้ระมาณ 500 บาทค่ะต่อการซ้ือของออนไลน์ 1 คร้ัง…” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…ผมจะซ้ือของออนไลน์ไม่เกิน 500 บาทครับเพราะถา้ของราคาสูงกวา่
น้ีก็อยากไปเห็นของจริงมากกวา่…” 

(ชาย, อาย ุ24 ปี, วา่งงาน) 
4.3.14.2 ไม่เกิน 1,000 บาทต่อคร้ัง  
กลุ่มตวัอยา่ง 6 คน จาก 15 คน จะซ้ือสินคา้ออนไลน์ในราคาคร้ังละไม่

เกิน 1,000 บาท 
“…ใหเ้ตม็ท่ีไม่เกิน 1,000 บาทค่ะเพราะถา้เกิน 1,000 บาทจะไปซ้ือท่ีหนา้

ร้านเอง…” 
(หญิง, อาย ุ36 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ)  
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“…เวลาพี่ซ้ือของออนไลน์จะอยูท่ี่ประมาณ 1,000 บาทค่ะราคาไม่สูงมาก
รับความเส่ียงได…้” 

(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.3.14.3 ไม่เกิน 300 บาทต่อคร้ัง  
กลุ่มตวัอย่าง 1 คนจาก 15 คน จะซ้ือสินคา้ออนไลน์ในราคาคร้ังละไม่

เกิน 300 บาท 
“…ผมซ้ือของออนไลน์ไม่บ่อยมากคร้ังหน่ึงไม่เกิน 300 บาทเป็นของ

เล็กๆนอ้ยๆอยา่งพวกสายชาร์จ...” 
(ชาย, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

 
4.3.15 ช่วงเวลาทีเ่ข้าชมและเลอืกซ้ือสินค้า 

4.3.15.1 ช่วงเวลาท่ีสะดวก  
กลุ่มตวัอยา่ง 8 คน จาก 15 คน จะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

ช่วงเวลาท่ีสะดวก 
“…เวลาอยากไดอ้ะไรถา้สะดวกก็จะเขา้ไปเลือกซ้ือเลย…” 

(หญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ส่วนใหญ่จะเขา้ไปชอ้ปตอนเวลาวา่งค่ะไม่ไดมี้เวลาประจ าในการเขา้

ไปเลือกซ้ือ…” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…จะเขา้ไปเลือกซ้ือตอนเวลาวา่งครับ…” 
(ชาย, อาย ุ30 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

4.3.15.2 ช่วงเวลาก่อนนอน  
กลุ่มตวัอยา่ง 3 คน จาก 15 คน จะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

ช่วงเวลาก่อนนอน 
“…พี่จะใชช่้วงเวลาก่อนเขา้นอนในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีอยากได…้” 

(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ชอบซ้ือของออนไลน์ก่อนนอนค่ะมนัจะมีช่วงเวลาลดราคาดว้ย…” 

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
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4.3.15.3 ช่วงเวลาก่อนไปท างาน  
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 15 คน จะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

ช่วงเวลาก่อนไปท างาน 
“…เราชอบมานัง่ดูสินคา้ก่อนไปท างานเพราะเป็นคนต่ืนเชา้…”  

(หญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ส่วนใหญ่ชอบเขา้ไปดูตอนเชา้ก่อนไปท างานค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.3.15.4 ช่วงเวลาพกัเท่ียง 
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 15 คน จะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน

ช่วงเวลาพกัเท่ียง 
“…พี่ชอบซ้ือของ Shopee ตอนเท่ียงจา้ เขามีแจกโคด้ส่วนลดดว้ย…” 

(หญิง, อาย ุ34 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…ปกติจะเขา้ไปดูเวลาพกัเท่ียง คลายเครียดจากงาน…” 

(หญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเป็นทะเลสั้ นวายจะใช้เวลาเข้าชมและเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่คือช่วงเวลาท่ีสะดวกรองลงมา คือ ช่วงเวลาก่อนนอน ช่วงเวลาก่อนไป
ท างาน และช่วงเวลาพกัเท่ียงตามล าดบั 

 
4.3.16 ระยะเวลาในการเลอืกซ้ือ 

4.3.16.1 1 ชัว่โมง  
กลุ่มตวัอยา่ง 7 คน จาก 15 คน จะใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

เป็นระยะเวลา 1 ชัว่โมง 
“…ส่วนใหญ่จะใชเ้วลาเปรียบเทียบราคานัน่มีประมาณ 1 ชัว่โมงค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ชอบเขา้ไปดูตอนเท่ียงระหว่างทานขา้วใช้เวลาประมาณ 1 ชั่วโมง

ค่ะ…” 
(หญิง, อาย ุ34 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…เวลามีของท่ีอยากไดก้็จะใช้เวลานัง่เปรียบเทียบแต่ละร้านแลว้ก็อ่าน
รีววิน่าจะประมาณ 1 ชัว่โมงค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน)  
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4.3.16.2 นอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมง  
กลุ่มตวัอยา่ง 5 คน จาก 15 คน จะใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

เป็นระยะเวลานอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมง 
“…ไม่ไดเ้ป็นคนเลือกซ้ือของนานครับอยากไดอ้ะไรก็เขา้ไปดูราคาโอเค

กบัราคาแลว้ซ้ือเลย…” 
(ชาย, อาย ุ30 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…เวลาอยากไดอ้ะไรก็จะใชเ้วลาตดัสินใจไม่นานค่ะอยากไดก้็ซ้ือเลยไม่เกิน 15 นาที…” 
(หญิง, อาย ุ34 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

4.3.16.3 มากกวา่ 1 ชัว่โมง 
กลุ่มตวัอยา่ง 3 คน จาก 15 คน จะใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

เป็นระยะเวลามากกวา่ 1 ชัว่โมง 
“…เขา้แอปฯทีก็มากกวา่ 1 ชัว่โมง มนัมีสินคา้ใหดู้เร่ือยๆ…” 

(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…ชอบดูไลฟ์ขายของค่ะก็ใชเ้วลาเป็นชัว่โมงอยู…่” 

(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
โดยสรุปกลุ่มตวัอยา่งเป็นเจเนอเรชัน่วาย จะใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์เป็นระยะเวลา 1 ชัว่โมง รองลงมานอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมง และมากกวา่ 1 ชัว่โมงตามล าดบั 
 
 

4.4 ข้อพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์และความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาด 

เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผลการวิจยัเก่ียวกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และ

ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ มีรายละเอียดดงัน้ี  
 

 4.4.1 ข้อพจิารณาในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เก่ียวกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ผลวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัเร่ือง ราคา เป็น
อนัดบัแรก ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย โปรโมชัน่และการใหส่้วนลดต่างๆของร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ท่ี
ท าให้ราคาโดยรวมถูกลงหรือมีความคุม้ค่ามากข้ึน รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือ ประกอบไปดว้ย 
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รีวิวร้านคา้ จ  านวนยอดสินคา้ท่ีขายไป ล าดบัต่อมา คือ การตอบของผูข้าย เช่น ความรวดเร็วในการ
ตอบ การใชค้  าพูดท่ีสุภาพ การให้ขอ้มูลและการช่วยเหลือ และอนัดบัสุดทา้ย ช่องทางการช าระเงิน 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

4.4.1.1 ราคา (โปรโมชัน่, ส่วนลด) 
กลุ่มตวัอยา่ง 13 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากราคา ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยโปรโมชัน่ 

และส่วนลดต่างๆของร้านหรือของแอปพลิเคชัน่ ซ่ึงส่งผลใหร้าคาโดยรวมถูกลง 
“…พี่จะดูโปรโมชั่นก่อนเลยร้านไหนจัดโปรโมชั่นหรือแจกส่วนลดก็จะซ้ือร้าน

นั้น…” 
(หญิง, อาย ุ51 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ซ้ือของออนไลน์จะตดัสินใจจากการเปรียบเทียบราคาในของชนิดเดียวกนัอนัไหน
ถูกกวา่ก็ซ้ืออนันั้นค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…ซ้ือของก็ตอ้งดูราคาเนอะเราก็อยากไดข้องถูกถา้ซ้ือร้านท่ีแพงแลว้มาเจอร้านถูกจะ

รู้สึกเสียดาย…” 
(ชาย, อาย ุ52 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…เขา้แอปฯขั้นแรกก็เปรียบเทียบราคาก่อนเลยครับตดัสินกนัดว้ยราคา…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, ขา้ราชการ) 

4.4.1.2 ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ (รีววิ, จ  านวนยอดสินคา้ท่ีขายไป) 
กลุ่มตวัอยา่ง 11 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากความน่าเช่ือถือของร้าน

ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยรีววิจากผูใ้ชจ้ริง และ จ านวนยอดสินคา้ท่ีขายไปของแต่ละร้าน 
“…เวลาเจอของท่ีอยากจะซ้ือจะดูรีวิวของร้านคา้ก่อนถ้ารีวิวเยอะแล้ว

คะแนนดีก็จะตดัสินใจซ้ือร้านนั้น…” 
(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานรัฐวิสาหกิจ) 

“…ร้านท่ีมีคนรีวิวมากจะท าให้เรารู้สึกวา่เป็นร้านท่ีมีความน่าเช่ือถือส่ง
ของใหลู้กคา้จริงก็จะท าใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้าย…” 

(หญิง, อาย ุ54 ปี, ขา้ราชการ) 
“…พี่จะตดัสินใจจากยอดขายของแต่ละร้าน ร้านไหนขายของไดเ้ยอะก็

จะมีรีววิเยอะและมีความน่าเช่ือถือ…” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั)  
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“…ผมดูรีวิวก่อนตดัสินใจซ้ือครับรีวิวดีไดค้ะแนนเยอะก็ท าให้เรามัน่ใจ
มากข้ึนวา่จะไม่โดนโกงหรือเส่ียงไดข้องคุณภาพแย…่” 

(ชาย, อาย ุ43 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.4.1.3 การตอบของผูข้าย  
กลุ่มตวัอย่าง 6 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากการตอบของผูข้าย เช่น 

ความรวดเร็วในการตอบ การใชค้  าพดูท่ีสุภาพ การใหข้อ้มูลและการช่วยเหลือ เป็นตน้ 
“…เวลาท่ีเราสนใจสินคา้เราจะถามรายละเอียดถา้ร้านไหนท่ีตอบเร็วก็จะ

ท าใหเ้ราตดัสินใจไดง่้ายข้ึนไม่ตอ้งมารอค าตอบ…” 
(หญิง, อาย ุ56 ปี, แม่บา้น) 

“…สินคา้ชนิดเดียวกนัถา้คนขายหรือคนไหนให้ขอ้มูลไดดี้กวา่และตอบ
เร็วกวา่ก็จะตดัสินใจคือร้านนั้น…” 

(ชาย, อาย ุ55 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…พี่ชอบคนขายท่ีพดูจาดี ใหร้ายละเอียดของสินคา้ชดัเจน ตอบไวจะท า

ใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

4.4.1.4 ช่องทางการช าระเงิน 
กลุ่มตวัอยา่ง 3 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากช่องทางการช าระเงินหาก

มีตวัเลือกท่ีสามารถช าระเงินปลายทางไดก้็จะตดัสินใจเลือกร้านคา้นั้น เพื่อป้องกนัความเส่ียงใน
กรณีโอนช าระแลว้ไม่ไดรั้บของ 

“…หากมีเก็บเงินปลายทางพี่จะเลือกซ้ือร้านนั้นก่อนเพราะเรามัน่ใจไดว้า่
เราจะไดรั้บของก่อนแลว้ค่อยช าระเงิน…” 

(หญิง, อาย ุ43 ปี, ขา้ราชการ) 
“…หากร้านคา้ไหนมีบริการเก็บเงินปลายทางจะท าให้เราสั่งของง่ายข้ึน

เพราะมัน่ใจวา่จะไม่ถูกโกง…” 
(หญิง, อาย ุ51 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

 
 4.4.2 ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีให้

ความส าคญัมากท่ีสุด ผลวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับเร่ือง Promotion 
(โปรโมชัน่) มากท่ีสุด หากร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ใดมีการจดัโปรโมชัน่หรือการส่งเสริมการขายก็
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จะไดรั้บการพิจารณาก่อน รองลงมาคือ Price (ราคา) หากเปรียบเทียบแลว้ร้านคา้ใดมีราคาถูกกวา่จะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านนั้นและล าดบัสุดทา้ยคือ Product (สินคา้) ตวัสินคา้ตอ้งมีคุณสมบติัตรงกบั
ความตอ้งการและมีคุณภาพตรงกบัท่ีโฆษณาไว ้โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

4.4.2.1 Promotion (โปรโมชัน่) 
กลุ่มตวัอยา่ง 9 คน จาก 15 คน จะให้ความส าคญักบัโปรโมชัน่มากท่ีสุด 

หากร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ใดมีการจดัโปรโมชัน่หรือการส่งเสริมการขายจะไดรั้บการพิจารณา
ก่อน 

“…ร้านไหนจดัโปรโมชัน่จะเขา้ไปดูก่อนร้านอ่ืนเพราะมนัท าให้เรารู้สึก
คุม้ค่า…” 

(ชาย, อาย ุ53 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…เป็นปกติท่ีเราจะชอบของลดราคาหรือประเภทยิ่งซ้ือหลายช้ินราคายิ่ง

ถูกลง…” 
(หญิง, อาย ุ54 ปี, ขา้ราชการ) 

“…ผมวา่โปรโมชัน่ส าคญันะมนัดึงดูดลูกคา้ใหก้ดเขา้ไปในร้าน…” 
(ชาย, อาย ุ52 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…พี่ใหค้วามส าคญักบัโปรโมชัน่มากท่ีสุดเพราะช่วยให้เราประหยดัเงิน
ไดม้ากข้ึน…” 

(หญิง, อาย ุ55 ปี, แม่บา้น) 
4.4.2.2 Price (ราคา) 
กลุ่มตวัอยา่ง 5 คน จาก 15 คน จะใหค้วามส าคญักบัราคามากท่ีสุดหาก

เปรียบเทียบแลว้ร้านคา้ใดมีราคาถูกกวา่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านนั้น 
“…พี่จะใหค้วามส าคญักบัราคาเป็นอนัดบั1 เวลาจะซ้ือของก็ตอ้ง

เปรียบเทียบราคาก่อน…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, ขา้ราชการ) 

“…ส าหรับผมก็น่าจะเป็นเร่ืองราคาท่ีส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือ…” 
(ชาย, อาย ุ52 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…ถา้สินคา้เหมือนกนัพี่จะดูท่ีราคาเป็นหลกัในการตดัสินใจ…” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
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4.4.2.3 Product (สินคา้) 
กลุ่มตวัอยา่ง 1 คนจาก 15 คน จะให้ความส าคญักบัตวัสินคา้มากท่ีสุด 

สินคา้ตอ้งมีคุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการและมีคุณภาพตรงกบัท่ีโฆษณาไว ้
“…เวลาพี่จะสั่งสินคา้ก็ตอ้งให้ความส าคญักบัตวัสินคา้มากท่ีสุดตอ้งมี

คุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการและมีคุณภาพตรงกบัท่ีโฆษณา…” 
(หญิง, อาย ุ56 ปี, แม่บา้น) 

เจเนอเรช่ันวาย  
ผลการวิจยัเก่ียวกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และ

ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดของเจเนอเรชัน่วาย มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
4.4.3 ข้อพจิารณาในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย เก่ียวกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ผลวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับเร่ือง ความ
น่าเช่ือถือ เป็นอนัดบัแรก ซ่ึงประกอบไปดว้ย รีวิวจากผูใ้ชจ้ริง จ านวนยอดสินคา้ท่ีขายไป  รองลงมา 
คือ ราคา ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย โปรโมชัน่ และการให้ส่วนลดต่างๆของร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ท่ี
ท าให้ราคาโดยรวมถูกลงหรือมีความคุม้ค่ามากข้ึน ล าดบัต่อมา คือ การตอบของผู้ขาย เช่น ความ
รวดเร็วในการตอบ การใช้ค  าพูดท่ีสุภาพ การให้ขอ้มูลและการช่วยเหลือ และอนัดบัสุดทา้ย การ
รับประกนัสินค้า โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

4.4.3.1 ความน่าเช่ือถือ (รีววิ, จ  านวนยอดสินคา้ท่ีขายไป) 
กลุ่มตวัอยา่ง 13 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากความน่าเช่ือถือของร้าน 

ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยรีวิวจากผูใ้ชจ้ริงและจ านวนยอดสินคา้ท่ีขายไปของแต่ละร้าน 
“…เวลาจะซ้ืออะไรในออนไลน์ก็จะดูรีวิวของร้านคา้ก่อนมนัช่วยในการ

ตดัสินใจไดเ้ยอะ ร้านไหนท่ีมีรีววินอ้ยก็ไม่ซ้ือเพราะไม่น่าเช่ือถือ…” 
(หญิง, อาย ุ30 ปี, วา่งงาน) 

“…ดูจากรีวิวผูใ้ชง้านจริงก็จะรู้เลยวา่ควรซ้ือหรือไม่ควรซ้ือ…” 
(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…หนูจะดูรีววิและยอดขายสินคา้ของแต่ละร้านก่อนค่ะเพราะมนัเช่ือถือ
ได ้มาจากผูท่ี้ซ้ือไปใชจ้ริง…” 

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
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“…เจอสินคา้ท่ีชอบก็กดเขา้ไปดูรีวิวก่อนแลว้ก็ดูจ  านวนท่ีขายไป ร้านท่ี
คนรีววิและยอดขายเยอะก็น่าเช่ือถือตดัสินใจซ้ือไดไ้ม่ยาก…” 

(ชาย, อาย ุ33 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.4.3.2 ราคา (โปรโมชัน่, ส่วนลด) 
กลุ่มตวัอยา่ง 10 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากราคา ซ่ึงจะประกอบไป

ดว้ยโปรโมชัน่ และส่วนลดต่างๆของร้านหรือของแอปพลิเคชัน่ ซ่ึงส่งผลใหร้าคาโดยรวมถูกลง 
“…พี่จะเปรียบเทียบราคาก่อนเป็นอันดับแรกแล้วก็ เลือกร้านท่ีจัด

โปรโมชัน่...” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…ถา้หนูเจอร้านคา้ท่ีจดัโปรโมชัน่และให้ส่วนลดจะท าให้ตดัสินใจซ้ือ
ไดง่้ายข้ึน เพราะรู้สึกประหยดัคุม้ค่ากวา่ซ้ือตอนไม่ไดล้ดราคา…” 

(หญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…จะตดัสินใจซ้ือจากราคาค่ะ ยิง่ถา้มีโปรโมชัน่ก็จะซ้ือร้านท่ีจดัโปรนัน่

แหละ เพราะสินคา้มนัเหมือนกนั…” 
(หญิง, อาย ุ36 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

4.4.3.3 การตอบของผูข้าย 
กลุ่มตวัอย่าง 7 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากการตอบของผูข้าย เช่น 

ความรวดเร็วในการตอบ การใชค้  าพดูท่ีสุภาพ การใหข้อ้มูลและการช่วยเหลือ เป็นตน้ 
“…การตอบลูกคา้เร็วส าคญันะถา้ตอบชา้เราก็เปล่ียนใจไปซ้ือร้านอ่ืนแลว้ 

มีตวัเลือกร้านคา้เยอะ…” 
(หญิง, อาย ุ25 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ถา้แอดมินตอบเร็ว พดูจาดี ใหข้อ้มูลดีก็จะตดัสินใจซ้ือร้านนั้นค่ะ…” 
(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…จะพิจารณาจากความรวดเร็วในการตอบค าถามของแอดมิน ตอบชา้ก็
แสดงวา่ไม่ใส่ใจลูกคา้…” 

(ชาย, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
4.4.3.4 การรับประกนัสินคา้ 
กลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 15 คน จะพิจารณาจากการรับประกนัสินคา้ เช่น 

รับประกนั 1 ปี หรือรับประกนัคืนสินคา้หากใชง้านไม่ได ้เป็นตน้ 
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“…หากทางร้านมีการรับประกนัสินคา้ก็จะช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบั
ลูกคา้มากข้ึน ท าใหต้ดัสินใจง่ายข้ึน…” 

(หญิง, อาย ุ34 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…จะซ้ือร้านคา้ท่ีรับประกนัคืนสินคา้หากใช้งานไม่ไดเ้พราะลดความ

เส่ียงซ้ือของมาทิ้งเพราะใชไ้ม่ได…้” 
(หญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

 
4.4.4 ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีให้

ความส าคญัมากท่ีสุด ผลวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับเร่ือง Promotion 
(โปรโมช่ัน) มากท่ีสุด หากร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ใดมีการจดัโปรโมชัน่หรือการส่งเสริมการขายก็
จะไดรั้บการพิจารณาก่อน รองลงมาคือ  Price (ราคา) หากเปรียบเทียบแลว้ร้านคา้ใดมีราคาถูกกวา่
จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านนั้น โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

4.4.4.1 Promotion (โปรโมชัน่) 
กลุ่มตวัอยา่ง 10 คน จาก 15 คน จะใหค้วามส าคญักบัโปรโมชัน่มากท่ีสุด 

หากร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ใดมีการจดัโปรโมชัน่หรือการส่งเสริมการขายจะไดรั้บการพิจารณา
ก่อน 

“…โปรโมชัน่มีส่วนในการตดัสินใจอยา่งมากแมจ้ะเป็นสินคา้ท่ีเราไม่ได้
ตอ้งการแต่หากจดัโปรโมชัน่ก็อาจเผลอซ้ือได…้” 

(หญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…หากเป็นสินคา้ท่ีพี่ตอ้งการซ้ือ พี่ก็จะเลือกกดไปท่ีร้านท่ีจดัโปรโมชัน่

ก่อนเพราะท าใหเ้รารู้สึกคุม้ค่าท่ีจะจ่ายเพราะมนัตอ้งถูกกวา่ปกติ…” 
(หญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ใหค้วามส าคญักบัโปรโมชัน่ก่อนเลย ไม่ตอ้งคิดเยอะ…” 
(ชาย, อาย ุ24 ปี, วา่งงาน) 

4.4.4.2 Price (ราคา) 
กลุ่มตวัอยา่ง 5 คน จาก 15 คน จะให้ความส าคญักบัราคามากท่ีสุด หาก

เปรียบเทียบแลว้ร้านคา้ใดมีราคาถูกกวา่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านนั้น 
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“…ซ้ือของก็ต้องให้ความส าคัญกับราคาเป็นอนัดับแรก ต้องมีการ
เปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซ้ืออยูแ่ลว้ค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…ราคาน่าจะส าคญัมาก่อนอยา่งอ่ืนเราจะไดรู้้วา่เกินงบประมาณของเรา

ท่ีตั้งไวไ้หมแลว้ราคาน้ีมีความคุม้ค่าพอหรือไม่…” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“…ผมวา่ราคาเป็นตวัตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ” 
(ชาย, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

 
4.4.5 ความคาดหวงัของผู้บริโภคทีม่ีต่อร้านค้าออนไลน์  
กลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ มีความคาดหวงัให้ร้านคา้ออนไลน์มีความซ่ือสัตยต่์อ

ลูกคา้มาเป็นอนัดบัหน่ึง โดยใชรู้ปภาพและให้ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ตรงกบัความเป็นจริงและส่ง
สินคา้ใหก้บัลูกคา้จริง รองลงมา คือ จดัส่งสินคา้รวดเร็ว หรือจดัส่งสินคา้ตามก าหนดท่ีไดแ้จง้ไวก้บั
ลูกคา้ นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีความคาดหวงัให้ผูข้ายสินคา้ออนไลน์ตอบกลบัอยา่งรวดเร็วโดยใช้
ค  าพูดท่ีสุภาพพร้อมทั้งให้ขอ้มูลหรืออธิบายคุณสมบติัหรือการใช้งานของสินคา้ไดอ้ย่างละเอียด 
พร้อมทั้งใหค้วามช่วยเหลือหากมีปัญหาในการใชง้าน และล าดบัสุดทา้ยคือการรับประกนัสินคา้ เช่น 
รับประกนัสินคา้ในกรณีท่ีซ้ือมาแลว้ใชง้านไม่ไดห้รือมีการรับประกนัตามระยะเวลาท่ีก าหนด โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

4.4.5.1 ซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ (ใหข้อ้มูลท่ีเป็นจริง, ส่งสินคา้จริง) 
กลุ่มตวัอย่าง 25 คน จาก 30 คน มีความคาดหวงัให้ร้านคา้ออนไลน์

ซ่ือสัตยต่์อลูกคา้มาเป็นอนัดบัแรก โดยใช้รูปภาพและให้ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ตรงกบัความจริง
และส่งสินคา้จริง 

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
“…อยากใหค้นขายออนไลน์มีความซ่ือสัตยใ์ห้ขอ้มูลท่ีเป็นจริงขายสินคา้

ท่ีดีตามท่ีลงโฆษณาไว…้” 
(ชาย, อาย ุ56 ปี, ขา้ราชการ) 

“…ภาพท่ีลงควรจะเป็นภาพท่ีเป็นสินคา้จริง และใช้งานได้ตรงตามท่ี
บรรยาย…” 

(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 
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ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่วาย 
“…ขายสินคา้ดว้ยความจริงใจ ไม่โฆษณาเกินจริง…” 

(หญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“…สินคา้ตรงปกไม่จกตาผูบ้ริโภค…” 

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.4.5.2 จดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
กลุ่มตวัอยา่ง 22 คน จาก 30 คน มีความคาดหวงัให้ร้านคา้ออนไลน์จดัส่ง

สินคา้รวดเร็ว หรือจดัส่งสินคา้ตามก าหนดท่ีแจง้ไวก้บัลูกคา้ 
ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
“…ร้านคา้ออนไลน์ท่ีดีควรจะตอ้งจดัส่งสินคา้ให้เร็วครับ แสดงถึงความ

รับผดิชอบและใส่ใจลูกคา้…” 
(ชาย, อาย ุ45 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…ส่งสินคา้เร็วตามก าหนดท่ีแจง้ไวต้อนสั่งซ้ือ…” 
(หญิง, อาย ุ54 ปี, ขา้ราชการ) 

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่วาย 
“…อยากให้ร้านจดัส่งสินคา้รวดเร็วไม่ตอ้งรอนาน เพราะตอนโอนเราก็

โอนเร็ว…” 
(หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 

“…ร้านคา้ควรจะตอ้งส่งสินคา้ให้รวดเร็วหรือไม่เกินวนัท่ีแจง้ก าหนดส่ง
ค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.4.5.3 ผูข้าย  
กลุ่มตวัอยา่ง 17 คน จาก 30 คน มีความคาดหวงัให้ผูข้ายสินคา้ออนไลน์

ตอบกลบัอยา่งรวดเร็วและใชค้  าพดูท่ีสุภาพพร้อมทั้ง ใหข้อ้มูลหรืออธิบายการใชง้านสินคา้ได ้พร้อม
ทั้งใหค้วามช่วยเหลือหากมีปัญหาในการใชง้าน 

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
“…อยากให้ผูข้ายตอบเร็ว อธิบายให้เขา้ใจ และให้ความช่วยเหลือ ไม่ใช่

จะขายอยา่งเดียว…” 
(หญิง, อาย ุ44 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
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“…ชอบคนขายท่ีตอบเร็วและพดูจาดีค่ะ…” 
(หญิง, อาย ุ43 ปี, ขา้ราชการ) 

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่วาย 
“…คาดหวงัให ้Admin ตอบเร็วและใหข้อ้มูลครบถว้นค่ะ…” 

(หญิง, อาย ุ30 ปี, วา่งงาน) 
“…ขอแค่ตอบเร็วแลว้พูดจาดีครับ…” 

(ชาย, อาย ุ33 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
4.4.5.4 รับประกนัสินคา้  
กลุ่มตวัอย่าง 8 คน จาก 30 คน มีความคาดหวงัให้ร้านคา้ออนไลน์มีการ

รับประกนัสินคา้ตวัอย่างเช่น รับประกนัสินคา้ 6 เดือน หรือ 1 ปี แลว้แต่ประเภทของสินคา้ หรือ
รับประกนัคืนสินคา้ในกรณีซ้ือมาแลว้ใชง้านไม่ได ้

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
“…อยากใหมี้การรับประกนัสินคา้หรือคืนเงินหากใชง้านไม่ได…้” 

(ชาย, อาย ุ55 ปี, พนกังานรัฐวสิาหกิจ) 
“…สินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูงควรจะมีระยะเวลาในการรับประกนั

สินคา้…” 
(หญิง, อาย ุ48 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

ตวัอยา่งบทสัมภาษณ์เจเนอเรชัน่วาย 
“…อยากให้มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ ซ้ือมาแลว้ไม่เป็นอยา่งท่ี

โฆษณาไวส้ามารถคืนสินคา้ได…้” 
(ชาย, อาย ุ32 ปี, ธุรกิจส่วนตวั) 

“…หากสินค้าท่ีได้รับไม่สามารถใช้งานได้ ร้านค้าควรจะต้องรับคืน
สินคา้โดยรับผดิชอบค่าขนส่งกลบัดว้ย…” 

(หญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
 



 
บทที ่5 

การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวจิยัเร่ือง “การศึกษาความแตกต่างของทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือ และขอ้พิจารณา
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย” 
เป็นงานศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 30 คน โดยใชว้ิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เน้ือหาด้วยวิธี Content Analysis โดยท่ีผูว้ิจยัจะท าการ
อภิปรายผลงานวิจยัและเปรียบเทียบกบัขอ้เสนองานวิจยัเบ้ืองตน้ แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัทศันคติ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค การตดัสินใจซ้ือ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงน าไปสู่การน าเสนอขอ้แนะน าแก่ผู ้
ประกอบธุรกิจขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ ดงัน้ี  

 
 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย  
 

 5.1.1 ทศันคติทีม่ีต่อการซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ จ  านวน 30 คน พบวา่ ทศันคติต่อการ

ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ถูกแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นบวกและดา้นลบ โดยทั้ง 2 เจเนอ-
เรชัน่ มีทศันคติ ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกนัทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  

ทศันคติดา้นบวกต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ คือ ความสะดวกสบาย มีสินคา้
ใหเ้ลือกหลากหลายเปรียบเทียบราคาได ้และประหยดัเวลา  

ทศันคติดา้นลบต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ คือ ไม่เห็นสินคา้จริง สินคา้อาจ
ไม่ไดคุ้ณภาพตามท่ีโฆษณา และเส่ียงโดนโกงไม่ไดรั้บสินคา้  

ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั Proposition 1 ท่ีเสนอวา่ผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายมีทศันคติเชิงบวกและเชิงลบต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั โดยทศันคติเชิงบวก คือ ความสะดวกรวดเร็ว และประหยดัเวลา  ทศันคติเชิงลบ คือ 
เส่ียงไดรั้บสินคา้ไม่ตรงกบัท่ีโฆษณา และอาจถูกโกงไม่ไดรั้บสินคา้ 
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ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้บน
ช่องทางออนไลน์ (เมษา วฒันพิชยั, 2558; ชิสา โชติลดาคีติก, 2561; นพพร บวัอินทร์, 2562; นนัท-
พร เขียนดวงจนัทร์และขวญักมล ดอนขวา, 2562) ท่ีพบวา่ความสะดวกสบาย และประหยดัเวลา คือ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
กิตติศกัด์ิ องัคะนาวิน (2561) ท่ีพบว่าทศันคติเชิงลบในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือมีความกงัวล
เก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้เพราะไม่เห็นสินคา้จริง 

ผลวิจยัขา้งตน้ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจเนอเรชัน่มีทศันคติทั้งดา้นบวกและดา้นลบ 
ยงัสอดคลอ้งกบั Good (1973) และ Hackman (2015) ท่ีให้ค  านิยามของทศันคติวา่เป็นความพร้อมท่ี
จะแสดงออกถึงการยอมรับหรือปฏิเสธโดยมีความรู้สึกท่ีเป็นทางบวกและลบ  

 
5.1.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ จ  านวน 15 คน พบวา่ จะเลือกซ้ือสินคา้

ผา่น แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอยา่ง Shopee, Facebook, Lazada และ IG โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์
การซ้ือสินคา้ออนไลน์เฉล่ีย 2 - 3 ปี 1 – 2 ปี และ 4 – 5 ปี โดยมกัจะซ้ือสินคา้ประเภทของใชท้ัว่ไป 
เช่น ของใช้ในบา้น สินคา้แฟชัน่เช่น เคร่ืองแต่งกาย เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั กระเป๋า และอ่ืนๆ เช่น 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อาหารแมว โดยมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่
เดือนละ 3 คร้ัง 2 คร้ัง และมากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน โดยปริมาณสินคา้ท่ีซ้ือจะอยูท่ี่จ  านวน 2 ช้ินต่อ
คร้ัง 1 ช้ินต่อคร้ัง และไม่สามารถระบุจ านวนได ้ซ่ึงข้ึนอยูก่บัชนิดและประเภทของสินคา้ท่ีตอ้งการ
ในขณะนั้น โดยมีราคาอยูท่ี่ ไม่เกิน 1,000 บาท ไม่เกิน 500 บาท และ ไม่เกิน 1500 บาท นอกจากน้ี
ผลวจิยัยงัพบวา่พฤติกรรมการเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งเจเนอ-เรชัน่เอ็กซ์ 
คือ ช่วงเวลาหัวค ่า ช่วงก่อนนอน และ ช่วงเวลาท่ีสะดวก โดยจะใช้ระยะเวลาในการเลือกซ้ือ 
เปรียบเทียบราคาและคุณสมบติัของสินคา้ของแต่ละร้านคา้อยูท่ี่ คร่ึงชัว่โมง 1 ชัว่โมง และนอ้ยกว่า
คร่ึงชัว่โมง  

เจเนอเรช่ันวาย 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย จ านวน 15 คน พบวา่ จะเลือกซ้ือสินคา้

ผา่นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอยา่ง Shopee, IG, Facebook และ Lazada ตามล าดบั โดยส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 3-4 ปี 2-3 ปี และ 4-5 ปี โดยมกัจะซ้ือสินคา้ประเภทสินค้า
แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย กระเป๋า รองเทา้ สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง และของใชท้ัว่ไปเช่น 
เคสโทรศพัท์มือถือ พวงกุญแจ ตามล าดบั โดยมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์เดือน



69 

ละ 5 คร้ัง มากกว่า 10 คร้ัง และ 3 คร้ัง โดยปริมาณของสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือจะไม่สามารถระบุ
จ านวนช้ินไดเ้น่ืองจากข้ึนอยูก่บัชนิดและประเภทของสินคา้ท่ีตอ้งการในขณะนั้น ถดัมาคือจ านวน 2 
ช้ินต่อคร้ัง และ 1 ช้ินต่อคร้ัง โดยราคาท่ีจ่ายจะอยูท่ี่ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง รองลงมา 1,000 บาทต่อ
คร้ัง และ 300 บาทต่อคร้ัง นอกจากน้ีผลวิจยัยงัพบวา่พฤติกรรมการเลือกซ้ือเขา้ชมสินคา้ออนไลน์
ของกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นวาย คือช่วงเวลาท่ีสะดวก รองลงมาคือช่วงเวลาก่อนนอน ก่อนไป
ท างาน และช่วงพกัเท่ียง ตามล าดบั โดยจะใชร้ะยะเวลาเลือกซ้ือเปรียบเทียบราคาและคุณสมบติัของ
สินคา้แต่ละร้านคา้ส่วนใหญ่อยูท่ี่ 1 ชัว่โมง นอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมง และมากกวา่ 1 ชัว่โมง 

ผลการวิจยัขา้งตน้สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั Proposition 2 ท่ีเสนอวา่ ผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชั่นเอกซ์และเจเนอเรชั่นวาย มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ทั้งด้าน
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทของสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ ช่องทางการซ้ือ จ านวนในการ
สั่งซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ และยอดสั่งซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 

จากการทบทวนวรรณกรรม ยงัไม่พบผลงานวิจยัใดท่ีศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์ระหวา่งผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายโดยเฉพาะ อยา่งไร
ก็ตามผลการวิจยัขา้งตน้น้ีสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สุทธิสา สิงห์แรง และวสันต ์กนัอ ่า (2556), 
นพพร บวัอินทร์ (2562), ชิสา โชติลดาคีติก (2561) และทศพร มะหะหมดั (2562) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่ ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และเคร่ืองส าอาง นอกจากน้ีผลวิจยัยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุทธิสา สิงห์แรง และ วสันต ์กนัอ ่า (2556) และนพพร บวัอินทร์ (2562) 
ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคจะใช้เวลาช่วงหัวค ่าในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยใช้ระยะเวลาประมาณ 1 
ชัว่โมง  

 
5.1.3 ข้อพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์และความส าคัญของส่วน

ประสมทางการตลาด  
เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จ านวน 15 คน พบวา่ขอ้พิจารณาใน

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ราคา เป็นอันดับแรก ซ่ึงจะประกอบไปด้วย 
โปรโมชัน่และการให้ส่วนลดต่างๆของร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ท่ีท าให้ราคาโดยรวมถูกลงหรือมี
ความคุม้ค่ามากข้ึน รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือ ประกอบไปดว้ย รีวิวร้านคา้ จ  านวนยอดสินคา้ท่ี
ขายไป ล าดับต่อมา คือ การตอบของผูข้าย เช่น ความรวดเร็วในการตอบ การใช้ค  าพูดท่ีสุภาพ  
การให้ขอ้มูลและการช่วยเหลือ และอนัดบัสุดทา้ยช่องทางการช าระเงิน นอกจากน้ีผลวิจยัยงัพบว่า
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ส่วนประสมทางการตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากคือสุด คือ Promotion (โปรโมชัน่) Price 
(ราคา) และ Product (สินคา้) 

ผลการวิจยัขา้งตน้สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั Proposition 3 ในส่วนท่ีเสนอว่า 
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์จะตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์โดยพิจารณาจากความน่าเช่ือถือ
ของร้านคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งในส่วนท่ีเสนอวา่ พิจารณาจากการใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีชดัเจน 

เจเนอเรช่ันวาย 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย จ านวน 15 คน พบวา่ขอ้พิจารณาในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ความน่าเช่ือถือ ซ่ึงประกอบไปดว้ย รีวิวจากผูใ้ช้จริง 
จ  านวนยอดสินคา้ท่ีขายไป รองลงมา คือ ราคา ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย โปรโมชัน่ และการให้ส่วนลด
ต่างๆของร้านคา้หรือแอปพลิเคชัน่ท่ีท าให้ราคาโดยรวมถูกลงหรือมีความคุม้ค่ามากข้ึน ล าดบัต่อมา 
คือ การตอบของผูข้าย เช่น ความรวดเร็วในการตอบ การใช้ค  าพูดท่ีสุภาพ การให้ขอ้มูลและการ
ช่วยเหลือ และอนัดับสุดท้าย การรับประกันสินค้า นอกจากน้ีผลวิจยัยงัพบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัมากคือสุด คือ Promotion (โปรโมชัน่) และ Price (ราคา)  

ผลการวิจยัขา้งตน้สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั Proposition 4 ในส่วนท่ีเสนอว่า 
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายจะตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยพิจารณาจาก รีวิว และราคา แต่ไม่สอดคลอ้งใน
ส่วนท่ีเสนอวา่ พิจารณาจากการจดัส่งท่ีรวดเร็วทนัใจ  

จากการทบทวนวรรณกรรม ยงัไม่พบผลงานวิจยัใดท่ีศึกษาเปรียบเทียบขอ้พิจารณาใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ระหว่างผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย
โดยเฉพาะ อย่างไรก็ตามผลการวิจยัขา้งตน้น้ีสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของเศวต วชัรเสถียร (2556), 
อรรถพล อาษาเอ้ือ และสุชบา วสุนนัต ์(2561), วริศรา สู้สกุลสิงห์และวราวุธ ฤกษว์รารักษ์ (2563)  
ท่ีพบวา่ราคาเป็นขอ้พิจารณาท่ีส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 
5.1.4 ความคาดหวงัของผู้บริโภคทีม่ีต่อร้านค้าออนไลน์  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ จ  านวน 30 คน พบวา่ มีความคาดหวงั

จากร้านคา้ออนไลน์ใหมี้ความซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ โดยใชรู้ปภาพและใหข้อ้มูลรายละเอียดสินคา้ตรงกบั
ความเป็นจริงและส่งสินคา้ให้กบัลูกคา้จริง รองลงมา คือ จดัส่งสินคา้รวดเร็ว หรือจดัส่งสินคา้ตาม
ก าหนดท่ีไดแ้จง้ไวก้บัลูกคา้ นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างมีความคาดหวงัให้ผูข้ายสินคา้ออนไลน์ตอบ
กลบัอยา่งรวดเร็วโดยใช้ค  าพูดท่ีสุภาพพร้อมทั้งให้ขอ้มูลหรืออธิบายคุณสมบติัหรือการใช้งานของ
สินคา้ไดอ้ยา่งละเอียด พร้อมทั้งให้ความช่วยเหลือหากมีปัญหาในการใช้งาน และล าดบัสุดทา้ยคือ
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การรับประกนัสินคา้ เช่น รับประกนัสินคา้ในกรณีท่ีซ้ือมาแลว้ใชง้านไม่ไดห้รือมีการรับประกนัตาม
ระยะเวลาท่ีก าหนด  

จากการทบทวนวรรณกรรม ยงัไม่พบผลงานวิจยัใด ท่ีศึกษาความคาดหวงัในการซ้ือ
สินคา้บนช่องทางออนไลน์โดยตรง อยา่งไรก็ตามผลการวิจยัขา้งตน้น้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีศึกษา
เก่ียวกบัทศันคติ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ ของอรรถพล อาษาเอ้ือ และสุชบา วสุนนัต ์
(2561) และกิตติศกัด์ิ องัคะนาวิน (2561) ท่ีพบว่าความรวดเร็วในการให้บริการ มีการระบุ ขนาด 
ราคา คุณภาพอยา่งชดัเจน ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ และการมีบริการหลงัการขายท่ีดี เป็นส่ิง
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัจากร้านคา้ออนไลน์ 

 
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบธุรกจิขายสินค้าออนไลน์ 
จากผลการวิจยัขา้งตน้น้ี ผูว้ิจยัสามารถสรุปขอ้เสนอแนะให้แก่ผูป้ระกอบธุรกิจขาย

สินคา้ออนไลน์ เพื่อปรับปรุงและพฒันาธุรกิจให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
ทั้งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายได ้โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ด้านทศันคติ 
จากผลวิจยัดา้นทศันคติของทั้ง 2 เจเนอเรชัน่พบวา่ มีทศันคติดา้นลบต่อการซ้ือสินคา้

บนช่องทางออนไลน์ คือ ไม่เห็นสินคา้จริง สินคา้อาจไม่ไดคุ้ณภาพตามท่ีโฆษณา และเส่ียงโดนโกง
ไม่ได้รับสินค้า ดังนั้ นผู ้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลน์จึงควรสร้างความเ ช่ือมั่นและ 
มีความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้าโดย ใช้ภาพถ่ายจากสินค้าจริง ลงภาพสินค้าให้ชัดเจนครบถ้วนทุกมุม  
ลงรายละเอียดคุณสมบติัของสินคา้ตามความเป็นจริง แสดงราคาให้ชดัเจน และมีความซ่ือสัตยต่์อ
ลูกคา้ ส่งสินคา้ให้ลูกคา้คา้ภายในระยะเวลาท่ีแจง้ไว ้ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อร้าน เกิด
การซ้ือซ ้ าและบอกต่อ 

ด้านพฤติกรรม 
จากผลวิจยัด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของทั้ง 2 เจเนอเรชั่น

พบว่าช่องทางการสั่งซ้ือหรือแพลตฟอร์มท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกใช้มากท่ีสุด คือ Shopee ดังนั้น  
ผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ควรขยายช่องทางการขายสินคา้ใน Shopee ดว้ยเพื่อเป็นการเพิ่ม
โอกาสในการขายใหก้บัตวัสินคา้ นอกจากน้ีผลวจิยัยงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์จะเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทของใชท้ัว่ไป เช่นของใชใ้นบา้นมากท่ีสุด และกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายจะเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทสินค้าแฟชั่นมากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์จึงควรเลือกขาย
สินคา้ใหต้รงกบัความสนใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายในแต่ละช่วงวยัใหไ้ดม้ากท่ีสุด  
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ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
จากผลวิจยัดา้นขอ้พิจารณาในการตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์และความส าคญั

ของส่วนประสมทางการตลาดของทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ พบว่า ราคา โปรโมชัน่ และความน่าเช่ือถือ  
มีความส าคญัเป็นอนัดบัตน้ๆในการพิจารณาเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูป้ระกอบการ
ออนไลน์ควรมีการจดัโปรโมชัน่หรือการส่ือสารการตลาดท่ีน่าสนใจ เช่น มีการแจกคูปองหรือโคด้
ส่วนลด มีช่วงลดราคา มีการจดัส่งฟรีหากสั่งซ้ือถึงยอดท่ีก าหนด เพื่อเป็นการโน้มน้าวใจให้ลูกคา้
เห็นวา่การซ้ือของจากร้านน้ีมีความคุม้ค่าและราคาโดยรวมถูกกวา่ร้านอ่ืน นอกจากน้ีความน่าเช่ือถือ
ของร้านก็เป็นส่ิงท่ีส าคญัดว้ยเช่นกนั ดงันั้นร้านคา้จึงอาจสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเปิดให้มีการรีวิว
โดยลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ไปและมีการใชง้านจริง และมีบริการหลงัการขายท่ีดี เป็นตน้ 

ด้านความคาดหวงั 
จากผลวิจยัด้านความคาดหวงัท่ีมีต่อร้านคา้ออนไลน์ทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ พบว่า ความ

ซ่ือสัตย ์และความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัจากร้านคา้ออนไลน์ ดงันั้นผู ้
ประกอบธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ควรมีความซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ ดว้ยการลงภาพสินคา้ตามตรงสินคา้
จริงท่ีลูกคา้จะไดรั้บ การให้ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ตรงกบัความเป็นจริงไม่โฆษณาเกินจริง และส่ง
สินคา้ให้กบัลูกคา้ภายในระยะเวลาท่ีแจง้กบัลูกคา้ รวมถึงควรมีทางเลือกในการขนส่งให้กบัลูกคา้
รวมถึงทางเลือกช่องทางในการช าระเงิน เป็นตน้ นอกจากน้ีการให้บริการหรือการตอบลูกคา้ของ
ผูข้ายก็มีความส าคญัเช่นกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรตอบกลบัลูกคา้ดว้ยความรวดเร็ว ไม่ปล่อย
ให้ลูกค้ารอ อีกทั้งผูข้ายตอ้งมีความรู้อย่างถ่องแทใ้นขอ้มูลของตวัสินค้านั้นๆ สามารถให้ขอ้มูล
รายละเอียด ค าแนะน าและความช่วยเหลือลูกค้าได้ ทั้ งน้ีร้านค้าออนไลน์ท่ีดีควรจะต้องมีการ
รับประกนัสินคา้หรือรับคืนสินคา้ในกรณีสินคา้ช ารุดหรือใชง้านไม่ได ้

 
 

5.3 ข้อจ ากดังานวจิัยและข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยในอนาคต 
งานวิจยัน้ีมีขอ้จ ากดัในการท างานวิจยั และขอ้เสนอแนะในการวิจยัในอนาคต โดยมี

รายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
1. เน่ืองจากงานวิจยัฉบบัน้ีไดเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจอเนอ

เรชัน่วายเท่านั้น จึงไม่สามารถน าผลวจิยัท่ีไดไ้ปใชใ้นบริบทของเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ได ้ในงานวิจยัคร้ัง
ถดัไปจึงควรศึกษาเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เช่น เจเนอเรชัน่ Z เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทศันคติ 
พฤติกรรมการซ้ือและขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือ 
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2. กลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัฉบบัน้ีมีจ  านวนประชากรเพศหญิง จ านวน 19 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 63.33 และเพศชาย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ36.67 ดงันั้นผลวิจยัท่ีไดจ้ะบ่งบอกถึง
ทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือ และขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของเพศ
หญิงเป็นส่วนใหญ่ ดงันั้นงานวิจยัในอนาคตจึงควรเก็บขอ้มูลโดยเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ านวนเพศ
ชายและเพศหญิงใกลเ้คียงกนั เพื่อใหไ้ดผ้ลวจิยัท่ีเป็นกลางไม่เอนเอียงไปเพศใดเพศหน่ึง 

3. งานวิจยัฉบบัน้ีไดท้  าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จึงไม่สามารถน าผลงานวจิยัไปใชไ้ปบริบทภาพรวมของจงัหวดัอ่ืนได ้ดงันั้นงานวิจยั
ในอนาคตควรเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยู่ในจงัหวดัอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทศันคติ 
พฤติกรรมการซ้ือ และขอ้พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ระหวา่งเจเนอเรชัน่
เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัอ่ืนๆ 

4. เน่ืองจากงานวจิยัฉบบัน้ีเป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพโดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียง 
30 คน ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกเท่านั้น จึงท าให้ไดผ้ลวิจยัเป็นขอ้มูลเชิงลึก และผลวิจยัท่ีไดอ้าจ
ไม่เพียงพอท่ีจะสรุปครอบคลุมในเชิงกวา้งได ้ดงันั้นงานวิจยัในอนาคตควรศึกษาวิจยัต่อยอดโดยใช้
รูปแบบงานวจิยัเชิงผสมโดยเป็นการศึกษาวจิยัเชิงคุณภาพกบัเชิงปริมาณควบคู่กนั 

5. เน่ืองจากงานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการศึกษาการซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยทัว่ไปไม่ได้มี
การศึกษาเจาะจงตวัสินคา้หรือประเภทของผลิตภณัฑ์จึงท าให้ไดผ้ลวิจยัในเชิงกวา้ง ดงันั้นงานวิจยั
ในอนาคตควรมีศึกษาเปรียบเทียบโดยเจาะจงประเภทของผลิตภณัฑห์รืออุตสาหกรรมเพื่อไดผ้ลวิจยั
ในเชิงลึก 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสัมภาษณ์ 

 
ส าหรับเจเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวายทีเ่คยซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 

 
งานวิจัยเร่ือง การศึกษาความแตกต่างของทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือ และขอ้พิจารณาในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

 
ผู้วจัิย นางสาวณฐันรี นุตเดชานนัท ์
นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการจดัการธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

  
 แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
สาขาวชิาการจดัการ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล  

แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นแนวทางส าหรับใช้ในการสัมภาษณ์ท่านเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล
ส าหรับงานวจิยัเร่ือง การศึกษาความแตกต่างของทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือ และขอ้พิจารณาในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย เพื่อเป็น
ขอ้มูลประกอบในการด าเนินธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ 

ข้อมูลท่ีได้รับจะถูกรักษาไว้เป็นความลับและจะถูกน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านั้น ขอขอบพระคุณผูใ้หส้ัมภาษณ์เป็นอยา่งสูง 
 
  



80 

แบบสัมภาษณ์ 
 

ข้อ ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์  
1 เพศ 
2 ท่านมีอายเุท่าไหร่ 
3 ระดบัการศึกษาสูงสุด 
4 ปัจจุบนัท่านประกอบอาชีพอะไร 
5 รายไดเ้ฉล่ียโดยประมาณ 
 ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

6 ท่านมีทศันคติหรือความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์อย่างไร (ดา้นดี, ดา้น
ลบ) 

7 ร้านคา้ออนไลน์ท่ีดีในอุดมคติของท่านควรมีลกัษณะอยา่งไร 
 ข้อมูลเกีย่วพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

8 ท่านเคยซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านช่องออนไลน์หรือไม่ ท่านเคยซ้ือผ่านช่องทางใดบ้าง 
ยกตวัอยา่งช่องทางท่ีท่านเคยซ้ือ (เวบ็ไซต,์ แอปพลิเคชนั ; Facebook, IG, Shopee, Lazada, 
1688, อ่ืนๆ…) และเพราะเหตุใดท่านถึงเลือกซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์นั้นๆ 

9 ท่านเคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางออนไลน์นานแค่ไหน 
10 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยคร้ังแค่ไหน (โปรดระบุเป็นจ านวนคร้ัง

ต่อเดือน) 
11 ปริมาณในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ังของท่าน 
12 ราคาท่ีท่านใชจ่้ายต่อคร้ัง 
13 ท่านมกัจะเขา้ชมและเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เวลาใด เพราะเหตุใด 
14 ท่านใชเ้วลาเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์แต่ละคร้ังเป็นระยะเวลานานเท่าไร 

 ข้อมูลเกีย่วกบัข้อพจิารณาในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
15 ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางออนไลน์ท่านจะพิจารณาจากอะไร 
16 ส่วนประสมทางการตลาด (4P; Product, Price, Place, Promotion) มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์หรือไม่ อยา่งไร 
17 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุงหรือพฒันาร้านคา้ออนไลน์ 
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