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บทคัดย่อ 
 

การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา   1. การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 2. ความสัมพนัธ์
ของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าผ่านออนไลน์กับการตัดสินใจการซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจังหวดั
อุบลราชธานี ช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 โดยประชากร คือ วยัรุ่นท่ีซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในอ าเภอเมือง และวารินช าราบ ซ่ึงใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก จ านวน 704 คน เก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  การแจกแจงความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจยัพบว่า วยัรุ่นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉล่ีย 17 ปี รายไดเ้ฉล่ีย 4,572.96 บาท
ต่อเดือน การศึกษาปริญญาตรี และมธัยมศึกษาตอนปลาย และอาชีพนกัเรียนนกัศึกษา การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ให้ความส าคญัการสืบคน้ขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือ 
การรีวิวสินคา้ก่อนซ้ือ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโร
นา 2019 ด้านส่วนบุคคล คืออายุ และการศึกษา ด้านส่วนประสมทางการตลาด คือ การส่งเสริม
การตลาด กระบวนการ ราคา และกายภาพ และดา้นพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผา่นออนไลน์ คือ 
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคัญ: การตดัสินใจซ้ือ ส่วนประสมการตลาด วยัรุ่น จงัหวดัอุบลราชธานี ออนไลน์ การแพร่ 

   ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
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Abstract 
 
         The purpose of this research is to study the following matters; 1.  The decision-making on 
online purchase by the teenagers of Ubonratchathani during the spread of COVID- 19 and                    
2.  Relation among following factors; demographic factor, marketing mix factor and, online 
purchase behavior affecting online shopping decision making by the teenagers of Ubonratchathani 
during the pandemic.  The subject for the random interview is 704 teenagers in Muang and Warin 
Chamrap district who do online shopping.  Data is collected via questionnaire, followed by 
descriptive statistics, frequency distribution, percentage, average, standard deviation, and multiple 
linear regression and Inferential statistics: a multiple regression analysis. 
  The results showed that the majority of the studied subject is female.  The average age is 
17 years old.  The average income per month is 4,572.96 baht.  Most are students vary from high 
school students to undergraduate students. The decision - making on online shopping is influenced 
the most by information searching and product comparison, followed by product reviews prior to 
purchasing.  Hypothesis testing found that factors influencing decision making on online purchase 
by teenagers of Ubonratchathani during the spread of COVID-19 are as following; personal aspect 
includes age and education; marketing mix aspect includes promotion, price, and physical factor. 
In terms of online purchase behavior, the influencing factor is the online shopping experience. With 
statistical significance at the 0.5 level. 
 
Keywords: Purchase Decision Making, Marketing Mix, Teenagers, Ubonratchathani, Online,  

      The spread of COVID-19 
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บทที่  1 

บทน ำ 
 
 

1.บทน ำ 

  

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 การซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online shopping) เป็นรูปแบบหน่ึงของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีผู ้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าโดยตรงหรือจากการให้บริการของผู ้ขายทาง
อินเทอร์เน็ตผา่นทางเวบ็เบราวเ์ซอร์ ผูบ้ริโภคจะหาสินคา้ท่ีสนใจโดยการเขา้ชมเวบ็ไซตข์องร้านคา้
โดยตรงหรือคน้หาผูจ้  าหน่ายต่าง ๆ ผา่นเสิร์ชเอนจินซ้ือของ ท่ีจะมีการแสดงสินคา้ลกัษณะเดียวกนั
ท่ีมีอยู่และเปรียบเทียบราคาของร้านคา้อิเล็กทรอนิกส์ ณ ปี ค.ศ. 2016 ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือของ
ออนไลน์จากคอมพิวเตอร์หลายรูปแบบหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ แล็ป       
ทอ็ป แทบ็เล็ตคอมพิวเตอร์ และสมาร์ตโฟน (Wikipedia.com : 2563) 
   สถิติก่อนเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคไวรัสโคโรนา 2019 พบวา่ ประเทศ
ไทยมีสถิติของผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 2563 เติบโตข้ึนมาก 50.1 ลา้นคน คิดเป็นร้อย
ละ 75 จากจ านวนประชากรทั้งหมด 66.5 ลา้นคน รายละเอียดดงัภาพท่ี 1.1 และตารางท่ี 1.1 

  
ท่ีมา: สนง.คณะกรรมการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2562 

ภาพท่ี 1.1 แสดงสถิติการใชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยระหวา่งปี 2009-2019 

18.3 19.2 21.2 23
26.1 27.7

39.5
43.9 45.2

47.5
50.1

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

สถิติผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2009-2019
ที่มา:สนง.คณะกรรมการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%8A%E0%B8%B0
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%9B
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%9B
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%99
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ตารางท่ี 1.1 แสดงชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตของแต่ละเจนเนเรชัน่ ปี 2563   
 

Generation ชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

Baby Boomer 8.41 

Gen X 10.2 

Gen Y 12.26 

Gen Z 12.8 
 

โดยมีผูใ้ชสู้งถึงวนัละ 11 ชม. ซ่ึงเป็นนกัเรียนและนกัศึกษา เน่ืองจากส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มคน Gen Z และ Gen Y ท่ีนิยมท ากิจกรรมต่าง ๆ ผา่นทางอินเทอร์เน็ตอยา่งคุน้เคย รวมถึงการ
เรียนออนไลน์แทนเรียนในห้องเรียน เน่ืองจากผลกระทบจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 พบวา่ 
กลุ่ม Gen Y (อาย ุ20-39 ปี) มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุดอยูท่ี่ 12 ชัว่โมง 26 นาที รองลงมาคือ Gen 
Z (อายนุอ้ยกวา่ 20 ปี) จ  านวน 12 ชัว่โมง 8 นาที และคนไทยนิยมการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูอ่นัดบั 6 
คิดเป็น 67.3% สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ  (วรงรอง ศรีศิริรุ่ง ; 2561) เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และการบริการของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระบุวา่วยัรุ่นไดรั้บอิทธิพลจากส่ือสูง โดยเฉพาะ
โซเชียลมีเดียวยัรุ่นตอนปลาย คืออายุระหวา่ง 18-21 ส่วนใหญ่เป็นวยัก าลงัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา 
เป็นกลุ่มคนท่ีมีขนาดร้อละ 12.2 มีประสบการณ์การบริโภคนอ้ย ยงัไม่มีความเป็นตวัของตวัเองนกั 
โดยใชสิ้นคา้ตามกลุ่มเพื่อนหรือกระแสสังคม เป็นกลุ่มบุคคลท่ีส าคญัอีกกลุ่ม ท่ีไดรั้บอิทธิพล และ
สามารถปรับตวักบัเทคโนโลยสีารสนเทศและอินเทอร์เน็ตไดง่้าย และรวดเร็ว ซ่ึงช่วยท าใหว้ยัรุ่น
ไดรั้บความสะดวก สบาย และมีความทนัสมยั ไม่วา่จะเพื่อการศึกษา การพกัผอ่นและบนัเทิง หรือ
การด าเนินในชีวิตประจ าวนั เช่น การซ้ือขายสินคา้  (ส านกังานพฒันาอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ; 
2563) 

ซ่ึงจากตารางท่ี 1 สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ประชากรในช่วง Gen Z และ Gen Y หรือช่วงท่ี
ประชากรเป็นวยัรุ่นมีพฤติกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่าวยัอ่ืน แต่เม่ือเทียบกับจ านวน
ประชากรของประเทศไทยทั้งหมด 66.19 ล้านคน ในปี 2563 พบว่ามีสัดส่วนเพียงร้อยละ 12.82 
รายละเอียดดงัแสดงในภาพท่ี 1.2 และตารางท่ี 2 ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของประชากรกลุ่ม
ดงักล่าว  
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ท่ีมา: ส านกังานพฒันาอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์, 2563 
ภาพท่ี 1.2 แสดงปิรามิดประชากร - ประเทศไทย พ.ศ. 2563 

 
ตารางท่ี 1.2 แสดงจ านวนประชากรแยกตามช่วงอาย ุ 
 

จ ำนวนประชำกรทั้งประเทศ 
แยกตำมช่วงอำยุ (ปี) (2563) 

66.19 ล้ำนคน (ปี 2563) 

0-14 ปี (ชาย 5,512,470/หญิง 5,209,331) 16.20% 

15-24 ปี (ชาย 4,333,814/หญิง 4,151,876) 12.82% 

25-54 ปี (ชาย 14,584,071/หญิง 14,963,073) 44.64% 

55-64 ปี (ชาย 3,891,464/หญิง 4,466,079) 12.63% 

65 ปีข้ึนไป (ชาย 3,409,472/หญิง 4,485,814) 11.93% 

 
จากพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ดงักล่าว จะเห็นไดว้า่มีแนวโนม้เติบโตมาก

ข้ึน ในปี 2563 และ 2564 และแรงผลกัจากการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 ท่ีคงมีอิทธิพล
อยา่งมากต่ออีคอมเมิร์ซและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ทัว่โลก เน่ืองจากผูค้นนบัลา้นตอ้งอยูบ่า้น
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ในช่วงตน้ปี 2563 เพื่อควบคุมการแพร่กระจายของไวรัส ช่องดิจิทลัจึงกลายเป็นทางเลือกท่ีไดรั้บ
ความนิยมมากท่ีสุดส าหรับร้านคา้ท่ีไดรั้บความนิยม และการซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง ในเดือนมิถุนายน 
2563 การเขา้ชมอีคอมเมิร์ซคา้ปลีกทัว่โลกมีสถิติการเขา้ชม 22 พนัลา้นคร้ังต่อเดือน  โดยมีความ
ตอ้งการสินคา้ในชีวติประจ าวนัสูงเป็นพิเศษ เช่น ของช า เส้ือผา้ และสินคา้เทคโนโลย ีซ่ึงในอนาคต
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกส่วนใหญ่จะข้ึนอยู่กบัแนวโน้มของการแพร่
ระบาดของไวรัสโคโรน่า 2019  (Stephanie Chevalier ; 2021) 

ปี 2564 ผลกระทบของการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า 2019 (ส านกังานสภา
พฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ; 2563) รายงานว่าผูป้ระกอบการปิดหรือหยุดกิจการชัว่คราว 
ส่งผลให้เศรษฐกิจถดถอย ในปี 2563 การวา่งงานเพิ่มข้ึนทุกไตรมาส 2 เท่า รวมมากกวา่ 7 แสนคน 
หรือคิดเป็นอตัราวา่งงาน 1.9% ถึง 2.0% ซ่ึงการวา่งงานสูงกวา่ปีปกติ ก่อให้เกิดปัญหาค่อนขา้งมาก 
ซ่ึงผูป้ระกอบการหรือแรงงานบางรายปรับเปล่ียนมาใช้แพลตฟอร์มออไลน์ส าหรับสร้างรายได้
ทดแทน ซ่ึงสอดคล้องกับผลกระทบเชิงบวกของแนวโน้มจ านวนวยัรุ่นมีพฤติกรรมกับการใช้
บริการแพลตฟอร์มออนไลน์มากข้ึน ดงันั้น ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน
แพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 จะสนับสนุนให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และการบริการของวยัรุ่นใน
จงัหวดัอุบลราชธานีไดม้ากข้ึน ซ่ึงอุบลราชธานีเป็นจงัหวดัท่ีมีประชากรหนาแน่นขนาดใหญ่เป็น
อนัดับท่ี 2 ในภูมิภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  โดยมีจ านวนประชากรทั้งหมดในปี 2563 จ านวน 
1,866,697 คน รองลงมาจากจงัหวดันครราชสีมา และมีวยัรุ่นจ านวน 331,332 คน คิดเป็นร้อยละ
ประมาณ 18  (ส านกังานสถิติแห่งชาติ ; 2563) นอกจากน้ีผูป้ระกอบการ หรือผูส้นใจสามารถน า
ผลงานวิจยัไปใชใ้นการวางแผนทางการตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่น 
พร้อมทั้งใชเ้ป็นแนวทางการปรับปรุงโมเดลธุรกิจของผูป้ระกอบการหรือผูต้อ้งการหารายได้เสริม
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของวยัรุ่นส าหรับจังหวดัท่ีมีลักษณะตั้ งอยู่ชายแดนคล้ายจังหวดั
อุบลราชธานีต่อไป 
 

1.2. วตัถุประสงค์กำรศึกษำและค้นคว้ำอสิระ 
1) เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดั

อุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผ่านออนไลน์กบัการตดัสินใจการซ้ือสินค้าบน

https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment/1654/stephanie--chevalier
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แพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 

 

1.3. กรอบแนวคิดการการศึกษาและค้นคว้าอสิระ  
  การศึกษาและคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 มีจากกรอบแนวคิดดงัภาพท่ี 1.3 
 
ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)   ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1.3 แสดงกรอบแนวคิดการศึกษาและคน้ควา้อิสระ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ 
อาย ุ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัการศึกษา 
อาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (7 Ps) 
ผลิตภณัฑ์ 
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร  
กระบวนการ 
องคป์ระกอบทางกายภาพ 

 
กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน
แพลตฟอร์มออนไลน์  

ช่วงกำรแพร่ระบำดของเช้ือไวรัส
โคโรนำ 2019 

  

พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ 

ผา่นออนไลน์ 
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จากกรอบแนวคิดงานดังกล่าว เป็นการศึกษา การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดั
อุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 โดยท าการศึกษาตวัแปรอิสระ 3 ตวั 
คือ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ และตวัแปรอิสระ
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร กระบวนการ องค์ประกอบทางกายภาพ และตวัแปรอิสระตัวสุดท้าย คือ  
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผา่นออนไลน์ ไดแ้ก่ ประเภทสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนเงินท่ีซ้ือ 
ปริมาณท่ีซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือทางออนไลน์ รูปแบบการสั่งซ้ือบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ รูปแบบการช าระเงินบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
 

1.4 สมมติฐำนกำรกำรศึกษำและค้นคว้ำอสิระ  
  การศึกษาและคน้ควา้อิสระ เร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 มีสมมติฐาน ดงัน้ี 

1.4.1  สมมติฐานข้อที่ 1 : ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี  ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H1: ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เเพศ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ 
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี 
ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

1.4.2  สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี  ในช่วงการแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี  

H2: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ องค์ประกอบทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

1.4.3  สมมติฐานข้อที ่3 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผา่นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี  ในช่วงการ
แพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี  
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H3: พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผา่นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 
 

1.5 ขอบเขตของกำรศึกษำและค้นคว้ำอสิระ 

  1.5.1  ประชากรที่ ใ ช้  คือ  วัย รุ่นตอนปลายท่ีก าลังศึกษาในโรงเรียน หรือ
มหาวิทยาลยัของจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซ่ึงช่วง
อายปุระชากรศาสตร์ของกลุ่มวยัรุ่นตอนปลาย ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 18-25 ปี จ  านวน 331,332 คน 
(ส านกังานสถิติ; 2563)  

  1.5.2  กลุ่มตัวอย่าง  การศึกษาและคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีสนใจศึกษาประชากรท่ีมี
จ านวนมาก และทราบจ านวนประชากรทั้ งหมดจึงใช้ทฤษฎีการค านวณของ ทาโร ยามาเน 
(Yamane) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

1)  สมการค านวณ การก าหนดกลุ่มประชากรตวัอยา่ง  คือ n = N / ( 1 + N ( 
e ^ 2 ) ) โดยท่ี 

n : คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง หรือ ขนาดของกลุ่มประชากรตวัอยา่ง 
N : คือ ขนาดของประชากร 
e : คือ ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้(ร้อยละ หรือ เปอร์เซนต)์ 
แทนค่า N ดว้ย 331,332  เน่ืองจากมีกลุ่มจ านวนประชากรทั้งหมด 331,332 
n = 331,332 / (1 + 331,332 (e ^ 2))  
2) ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ ใหมี้ค่าเท่ากบั ร้อยละ 5 หรือ 

5% (หมายถึง สามารถยอมรับผลลพัธ์ท่ีคลาดเคล่ือนได ้5%) ดงันั้นค่า e ในสมการจะถูกแทนดว้ย 
0.05 ซ่ึงไดส้มการออกมาดงัน้ี :  

n = 331,332 
(1 + 331,332 (0.05 ^ 2 ) ) 

ค  านวณหาค่า n ซ่ึงเป็นผลลพัธ์ท่ีบ่งบอกถึงขนาดของกลุ่มประชากร
ตวัอยา่ง โดยไดผ้ลลพัธ์เท่ากบั 400.00 

1.5.3  สถานทีใ่นการเกบ็ข้อมูล คือ อ าเภอเมือง และอ าเภอวารินช าราบ ในจงัหวดั
อุบลราชธานี  

1.5.4 เคร่ืองมือที่ใช้  การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามทั้งทางออนไลน์
และออฟไลน์  
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1.5.5  ตัวแปรในการศึกษาและค้นคว้าอิสระ แบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
1) ตัวแปรอิสระ  ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด 
(1)  ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา 

และอาชีพ 
(2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั

จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และองคป์ระกอบทางกายภาพ  
(3) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าผ่านออนไลน์  ได้แก่ ประเภทสินค้า 

ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนเงินท่ีซ้ือ ปริมาณท่ีซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือทางออนไลน์ 
รูปแบบการสั่งซ้ือบนแพลตปฟอร์มออนไลน์ และรูปแบบการช าระเงินบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

2) ตัวแปรตาม การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ
วยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

1.5.6 ระยะเวลาในการด าเนินการ และเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม ในระยะเวลา 5 
เดือน ระหวา่งเดือน 1 เมษายน 2564 ถึง 31 สิงหาคม 2564 ดงัตารางท่ี 1.3 

 
ตารางท่ี 1.3 แสดงกิจกรรมและระยะเวลาในการด าเนินการ 

กจิกรรม เม.ย.64 พ.ค.64 ม.ิย.64 ก.ค.64 ส.ค.64 

1. น าเสนอหวัขอ้การศึกษาและคน้ควา้อิสระ      
2. ปรับปรุงหวัขอ้ใหส้มบูรณ์และเขา้พบ 
อาจารยท่ี์ปรึกษา 

     

3. ออกแบบและทดสอบเคร่ืองมือในการ 
เก็บขอ้มูล 

     

4. เก็บรวบรวมขอ้มูล      
5. วเิคราะห์และอภิปรายผลขอ้มูล      
6. จดัท ารูปเล่มวทิยานิพนธ์ฉบบัสมบูรณ์      
7. น าเสนอการศึกษาและคน้ควา้อิสระต่อ 
คณะกรรมการ 
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  1.5.7 ข้อตกลงเบื้องต้น  
     การวิจยัน้ีเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลวยัรุ่นตอนตน้ ตอนกลาง ตอนปลาย คือ 
อายรุะหวา่ง 12-24 ปี  
  1.5.8 ข้อจ ากดัในการวิจัย  
       การวิจยัน้ีเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลวยัรุ่นตอนตน้ ตอนกลาง ตอนปลาย คือ 
อายรุะหวา่ง 12-24 ปี ตามนิยามขององคก์ารอนามยัโลก 
 

1.6  นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.6.1 วัยรุ่น ตามองคก์ารอนามยัโลกไดใ้ห้ความหมายของวยัรุ่นวา่ เป็นบุคคลท่ีอยู่
ในช่วงอายุ 10-19 ปี ท าให้คาบเก่ียวกับค าว่า “เยาวชน” ซ่ึงเป็นผู ้อยู่ในช่วงอายุ 15-24 ปี ซ่ึง
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ไดใ้ห้ความหมายว่า วยัท่ีมีอายุประมาณ 13-19 ปี 
(พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554) เกณฑก์ารแบ่งของช่วงอายแุบ่งออกเป็นระยะ จาก
การแบ่งของ (ศรีเรือน แกว้กงัวาล, 2542) แบ่งออกเป็น 3 ระยะ คือ 

1) วยัแรกรุ่น (Early adolescence) คือ ช่วงอายปุระมาณ 12-15 ปี มีพฤติกรรม
ค่อนไปทางเด็ก 

2) วัยรุ่นตอนกลาง (Middle adolescence) คือ ช่วงอายุประมาณ 16-17 ปี มี
พฤติกรรมก ้าก่ึงระหวา่งความเป็นเด็กและผูใ้หญ่ 

3) วัยรุ่นตอนปลาย (Late adolescence) คือ ช่วงอายุประมาณ 18-25 ปี มี
พฤติกรรมค่อนไปทางผูใ้หญ่ โดยในช่วงน้ีอิทธิพลของกลุ่มเพื่อนมีมากกวา่อิทธิพลของครอบครัว 

ทั้งน้ี ในการศึกษาและคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี วยัรุ่น หมายถึง ช่วงอายุ 12 – 
24 ปี ซ่ึงรวมทั้ งวยัรุ่นตอนต้น ตอนกลาง และตอนปลาย ท่ีก าลังเติบโตและใช้เทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ต เป็นผูส้ร้าง และผูส่้งต่อแบบแผนการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั เป็นวยัท่ีมกัจะสอดคลอ้งกบั
การเพิ่มข้ึนของเสรีภาพท่ีไดรั้บจากพ่อแม่หรือผูป้กครอง หรือสิทธิตามกฎหมาย หรือความสามารถ
ในการตดัสินใจในบางเร่ืองโดยไม่ตอ้งขอความยนิยอม 

1.6.2 การซ้ือของออนไลน์ (Online shopping) หมายถึง รูปแบบหน่ึงของการ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้โดยตรงหรือจากการให้บริการของผูข้ายทาง
อินเทอร์เน็ตผา่นทางเวบ็เบราวเ์ซอร์ ผูบ้ริโภคจะหาสินคา้ท่ีสนใจโดยการเขา้ชมเวบ็ไซตข์องร้านคา้
โดยตรงหรือคน้หาผูจ้  าหน่ายต่าง ๆ ผา่นเสิร์ชเอนจินซ้ือของ ท่ีจะมีการแสดงสินคา้ลกัษณะเดียวกนั
ท่ีมีอยู่และเปรียบเทียบราคาของร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือของออนไลน์จาก

https://m.se-ed.com/Search/Result/author?key=%e0%b8%a8%e0%b8%b2%e0%b8%aa%e0%b8%95%e0%b8%a3%e0%b8%b2%e0%b8%88%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%a2%e0%b9%8c+%e0%b8%94%e0%b8%a3.%e0%b8%a8%e0%b8%a3%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%a3%e0%b8%b7%e0%b8%ad%e0%b8%99+%e0%b9%81%e0%b8%81%e0%b9%89%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%87%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%a5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%8E%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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คอมพิวเตอร์หลายรูปแบบหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ แล็ปท็อป แท็บเล็ต
คอมพิวเตอร์ และสมาร์ตโฟน  

 
1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1)  ผูป้ระกอบการธุรกิจทั้งออนไลน์และออฟไลน์ในจงัหวดัอุบลราชธานีสามารถ
น าผลการวจิยัไปประกอบการพิจารณากลยทุธ์ส าหรับการขายสินคา้ออนไลน์ใหก้บักลุ่มวยัรุ่น 

2)  ผู ้สนใจทั่วไปสามารถน าผลการวิจัย เ ก่ียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภคไป
ประกอบการพิจารณาคดัเลือกสินคา้ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มวยัรุ่น 

3)  หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถน าขอ้มูลไปประกอบในการวางแผนการท างาน 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%8A%E0%B8%B0
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%9B
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%99


บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  ได้
ด าเนินการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาและ
คน้ควา้อิสระ รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1.1 ความหมายของวยัรุ่น 
1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1.2 แนวคิดการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1.3 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
1.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
1.5 การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
1.6 พฤติกรรรมของผูบ้ริโภคผา่นส่ือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
1.7 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกเปิดรับส่ือ 
1.8 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 

1.1.  ความหมายของวยัรุ่น 
 องค์การอนามยัโลก (World Health Organization ไดใ้ห้ความหมายของวยัรุ่นว่า 

เป็นบุคคลท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ10-19 ปี ท าใหค้าบเก่ียวกบั ค าวา่ “เยาวชน” ซ่ึงเป็นผูอ้ยูใ่นช่วงอาย ุ15-24 
ปี วยัรุ่นมีการเจริญเติบโตและพฒันาการท่ีรวดเร็วมาก เป็นระยะท่ีมีขนาดร่างกายขยายข้ึน มี
พละก าลงัและ ความสามารถดา้นการเจริญพนัธ์ุ มีความคิดอ่านท่ีเป็นนามธรรมมากข้ึน สังคมขยาย
จากการมีครอบครัวเป็นศูนยก์ลาง กลายเป็นกลุ่มเพื่อนและผูใ้หญ่อ่ืน ๆ ท่ีเขา้มามีบทบาทอย่าง
กวา้งขวาง นอกจากน้ียงัมีความรู้ ทกัษะและเจตคติ ใหม่ ๆ เกิดข้ึนดว้ย การเปล่ียนแปลงในวยัรุ่นใน
ระยะอายุ 10-19 ปี เป็นช่วง 10 ปีท่ีไม่ไดเ้ป็นไปอย่างราบเรียบหรือสม ่าเสมอ เหมือนกนัทุกระยะ 
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เน่ืองจากความแตกต่างระหวา่งบุคคล เพศ สังคม เศรษฐกิจและปัจจยัดา้นวฒันธรรมและยงัมี ความ
แตกต่างในดา้นปัจจยัสุขภาพและความเจบ็ป่วยอีกดว้ย 

ศรีเรือน แกว้กงัวาล (2549) กล่าววา่ วยัรุ่น หมายถึง วยัท่ีอยูใ่นช่วงอายุ 15-18 ซ่ึง
ถือวา่เป็นช่วงวยัรุ่นท่ีแทจ้ริง เด็กเติบโตเป็นผูใ้หญ่เต็มท่ี เป็นช่วงเวลาท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงอารมณ์
จิตใจ ค่านิยม อุดมคติ ฯลฯ เด็กก าลงัเลียนแบบและทดลองบทบาทเพื่อท่ีจะเป็นผูใ้หญ่ในวยัต่าง ๆ 
ซ่ึงเป็นรากฐานของความสนใจ ความมุ่งหมายในชีวติ อาชีพ ลกัษณะของเพื่อน คู่ครอง ฯลฯ 

เกณฑ์การแบ่งของช่วงอายุแบ่งออกเป็นระยะ จากการแบ่งของ แบ่งออกเป็น 3 
ระยะ คือ 

1.1.1 วัยแรกรุ่น (Early adolescence) คือ ช่วงอายปุระมาณ 12-15 ปี มีพฤติกรรม
ค่อนไปทางเด็ก 

1.1.2 วัยรุ่นตอนกลาง (Middle adolescence) คือ ช่วงอายุประมาณ 16-17 ปี มี
พฤติกรรมก ้าก่ึงระหวา่งความเป็นเด็กและผูใ้หญ่ 

1.1.3 วัยรุ่นตอนปลาย (Late adolescence) คือ ช่วงอายุประมาณ 18-25 ปี มี
พฤติกรรมค่อนไปทางผูใ้หญ่ โดยในช่วงน้ีอิทธิพลของกลุ่มเพื่อนมีมากกวา่อิทธิพลของครอบครัว 
 

1.2.  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
ฉตัรชยั ลอยฤทธิวุฒิไกร (2561) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ

คน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมินและการปฏิเสธการซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยมีตวัแบบจ าลอง
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสดงใหเ้ห็นองคป์ระกอบและความสัมพนัธ์ ดงัภาพท่ี 2.1 น้ี 

ส่ิงกระตุ้น  กล่องด า  การตอบสนองผู้ซ้ือ 
ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน้
อ่ืน ๆ 

 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

 การตดัสินใจผูซ้ื้อ 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 
การแข่งขนั 

 ปัจจยัภายนอกท่ีเป็น
อดีต 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล 
ก า ร ป ร ะ เ มิ น
ทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ 
ความรู้สึกหลัง
การซ้ือ 

 เลือกผลิตภณัฑ ์
เลือกตราสินคา้ 
เลือกผูจ้ดัจ  าหน่าย 
เลือกเวลา 
เลือกปริมาณ 

ภาพท่ี 2.1 แสดงตวัแบบพฤติกรรมการซ้ือ 

https://m.se-ed.com/Search/Result/author?key=%e0%b8%a8%e0%b8%b2%e0%b8%aa%e0%b8%95%e0%b8%a3%e0%b8%b2%e0%b8%88%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%a2%e0%b9%8c+%e0%b8%94%e0%b8%a3.%e0%b8%a8%e0%b8%a3%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%a3%e0%b8%b7%e0%b8%ad%e0%b8%99+%e0%b9%81%e0%b8%81%e0%b9%89%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%87%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%a5
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ตัวแบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือ ท่ีแสดงให้ เ ห็นองค์ประกอบและ

ความสัมพนัธ์สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
1.1.1  ส่ิงกระตุ้น ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดจดัท าข้ึนเพื่อกระตุน้

ความตอ้งการและส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีจดัเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกบุคคล 
1)  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ ส่วนประสม

การตลาด 
2)  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) ประกอบด้วย เศรษฐกิจ สังคม 

วัฒนธรรม กฎหมาย การเมือง เทคโนโลยี ธรรมชาติ และการกระตุ้นของคู่แข่งท้ังทางตรงและ
ทางอ้อม 

1.1.2  กล่องด า (Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากส่ิง
กระตุ้นภายนอก และการกล่อมเกลาของบุคคล ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคค ปัจจัยจิตวิทยา และ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

1)  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรม 
(1)  ปัจจัยภายนอก เป็นอดีตฝังตวัในบุคคลถูกหล่อหลอมเป็น

แบบความคิดของบุคคลท่ีจะใชเ้ป็นเกณฑ์การเปิดรับและการตอบสนองส่ิงกระตุน้จากภายนอกท่ี
เขา้มากระทบในปัจจุบนั 

(2)  ปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
รายได้ การศึกษา อาชีพ วฎัจกัรของชีวิตครอบครัว รูปแบบการด าเนินชีวิต สรีระร่างกาย และ
ผวิพรรณและสถานการณ์ของผูซ้ื้อในขณะนั้น 

(3)  ปัจจัยด้านจิตวิทยา เป็นลกัษณะนิสัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ ความเช่ือ และทศันคติ 

2)  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ เป็นกล่องด าอีกตวัหน่ึงซ่ึงมองไม่เห็นท่ี
ก่อตวัจากปัจจยัภายนอกในอดีต ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัจิตวิทยา กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 

1.1.3 การตอบสนอง  คือ พฤติกรรมการแสดงออก ซ่ึงเป็นผลจากการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ในประเด็น เช่น ผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ สินคา้ท่ีซ้ือ สถานท่ีท่ีซ้ือ โอกาสและเวลา
ท่ีซ้ือ และปริมาณท่ีซ้ือ เป็นตน้  
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1.3.  แนวคิดการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การศึกษาแนวคิดการวิ เคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค (Analyzing Consumer 

Behavior) เป็นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคสินคา้ว่ามีลกัษณะ อย่างไรท่ี
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเพื่อนกับการตลาดจะได้ค  าตอบท่ีได้มาวางแผนกลยุทธ์ การตลาดท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  ชูชยั  สมิทธิไกร. (2553) 

ค าถามท่ีใชใ้นการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค นิยมใชห้ลกั 6W1H ประกอบดว้ย 
WHO? WHAT? WHY? WHEN? WHERE? WHOM? และ HOW? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ 
ห รือ  7Os ประกอบด้วย  Occupant, Object, Objective, Organization, Occasions, Outlets และ 
Operation ดงัตารางท่ี 2.1 แสดงการใช้ 7 ค าถาม 7 ค าตอบ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการ
ก าหนดกลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรม ผูบ้ริโภค ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 2.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior)  
  

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

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

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant)  
(1) ประชากรศาสตร์  
(2) ภูมิศาสตร์  
(3) จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์  
(4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย
และการส่งเสริม การตลาดท่ี
เหมาะสมสามารถตอบสนองต่อ
ความพึงพอใจของเป้าหมายได ้
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร  
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอง้การซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
จากผลิตภณัฑ ์คือตอ้งการ 
คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของ ผลิตภณัฑ ์(Product 
component) และความแตกต่าง
ท่ีเหนือคู่ แข่งขนั (Competitive 
differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  
ประกอบดว้ย (1) ผลิตภณัฑห์ลกั 
(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
ก า ร บ ร ร จุ ภัณฑ์ ต ร า สิ น ค้ า 
รูปแบบบริการ คุณภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม (3) ผลิตภณัฑค์วบ (4) 
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ท่ี ค า ด ห วั ง  ( 5) 
ศั ก ย ภ า พ  ผ ลิ ต ภัณฑ์ ค ว า ม
แ ต ก ต่ า ง ท่ี เ ห นื อ คู่ แ ข่ ง
ประกอบดว้ยความแตกต่างด้าน
ผลิตภณัฑ์ บริการ พนกังาน และ
ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคสินคา้
เพื่อ สนองความตอ้งการดา้น
ร่างกาย และจิตวทิยา ซ่ึงตอ้ง
ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม การซ้ือคือ (1) ปัจจยั
ภายในหรือปัจจยัทาง จิตวทิยา 
(2) ปัจจยัทางสังคม และ
วฒันธรรม (3) ปัจจยัเฉพาะ
บุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ  
( 1)  ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ตภัณฑ์  
(Product strategies)  
(2) กลยุทธ์ดา้้นการส่งเสริม
การ ขาย ประกอบด้วย กลยุทธ์
การ โฆษณา การใชพ้นกังานขาย 
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  ก า ร
ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์  ( Promotion 
strategies)  
( 3)  กลยุท ธ์ด้านราคา  ( Price 
strategies)  
(4) กลยทุธ์ดา้นการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ่ึงประกอบดว้ย 
(1) ผูริ้เร่ิม (2) ผูมี้อิทธิพล (3) ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การโฆษณา 
และ/หรือกลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี โอกาสพิเศษ 
หรือเทศกาลส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น การส่งเสริม 
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ  

6. ผู้บริโภคซ้ือทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buy?)  
 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีซ้ือ 
(Outlets) เช่น หา้งสรรพสินคา้ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านของช า 
เป็นตน้ 

กลยทุธ์ดา้นการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษทัน าผลิตภณัฑ ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาวา่ผา่นคน
กลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
(1) การรับรู้ปัญหา  
(2) การคน้หาขอ้มูล  
(3) การประเมินผลทางการ 
เลือก (4) ตดัสินใจซ้ือ  
(5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใช ้คือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย การ 
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขายการส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขาย
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใน
การตดัสินใจซ้ือ 
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1.4  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
เชาว ์โรจนแสง (2561) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมท่ีเขา้กนัได้

อยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการสร้างสินคา้ และบริการ การก าหนดราคา การจดัจ าหน่าย ซ่ึง
ไดมี้การจดัออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ และการส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑท่ี์สนอขาย 

 องคป์ระกอบหลกัส าหรับธุรกิจบริการบนระบบออนไลน์คือ    7 Ps คือ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) การก าหนดราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
กระบวนการ (Process) บุคคล (People) และ กายภาพ (Physical) 

 1.4.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่วนแรกท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดตอ้งพิจารณา เพื่อ
เลือกผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย โดยมีรายละเอียดท่ีตอ้งพิจารณาเก่ียวกบั
ความหลากหลาย คุณภาพ รูปแบบและการออกแบบ ลกัษณะ ช่ือตราสินคา้ การบรรจุภณัฑ์ ขนาด 
การบริการ การรับประกนั และการรับคืนผลิตภณัฑ ์
  1.4.2  ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑห์รือบริการ
ในรูปแบบเงินตรา ราคาเป็นตวัแปรท่ีท าให้ลูกคา้สนใจและยอมรับในผลิตภณัฑ์นั้น  แต่อยา่งไรก็
ตาม ราคาตอ้งก าหนดให้ยุติธรรม โดยค านึงถึงตน้ทุน การแข่งขนัในตลาดเป้าหมาย และราคาท่ี
เหมาะสมจะเป็นตวัผลกัดนัผลิตภณัฑใ์หอ้อกสู่ตลาดเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี โดยมีรายละเอียดท่ีตอ้ง
พิจารณาเก่ียวกบัราคา เช่น ราคาสินคา้ ราคาท่ีใหส่้วนลด ราคาท่ีส่วนยอมให ้ราคาท่ีมีช่วงระยะเวลา
การช าระเงิน หรือ ราคาท่ีมีเง่ือนไขการใหสิ้นเช่ือ เป็นตน้ 
  1.4.3  การจัดจ าหน่าย (Place)  หมายถึง การจดัการช่องทางจ าหน่าย และการ
กระจายสินคา้ ให้ทนัเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ เส้นทางการกระจายสินคา้ตอ้งผ่านพ่อคา้คนกลาง หรือ
สถาบนัท่ีท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทนจ าหน่ายหรือไม่ ซ่ึงปัจจยัท่ีจะน ามาพิจารณาดา้นการจดัจ าหน่าย เช่น 
การครอบคลุม การเลือกใชช่้องทาง ท าเลท่ีตั้ง สินคา้คงเหลือ การขนส่งและคลงัสินคา้ 
  1.4.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่ือความหมายใหต้ลาดเป้าหมาย
ได้ทราบถึงผลิตภณัฑ์และบริการท่ีต้องการจะจ าหน่าย ณ สถานท่ีใด ท าหน้าท่ีช้ีชวนให้ลูกค้า
เป้าหมายสนใจและซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง หรือการขายผา่นทางโทรศพัทแ์ละอินเทอร์เน็ต 

1.4.5  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและ
การปฏิบติัในดา้นการบริการ ท่ีน าเสนอใหก้บัผใู้้ชบ้ริการเพื่อมอบการบริการท่ีถูกตอง้และรวดเร็ว
ท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความประทบัใจ การใช้ส่วนประสมทางการตลาดจะส่งผลต่อการนา เสนอ
สินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค สินคา้ และบริการให้กบัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงธุรกิจสามารถเปล่ียนแปลง
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การจดัจ าหน่ายสินค้าในระยะยาว ดังน้ัน การเปล่ียนแปลงเพียงเล็กน้อยในระยะสั้ น จะท าให้ 
สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดได ้และในมุมของผูบ้ริโภคเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีจะ
แสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ของผูบ้ริโภคไดส้รุปแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแสดงให้เห็น
องคป์ระกอบทางการตลาดท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคค านึงถึงก่อนตดัสินใจซ้ือ 

1.4.6 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ตอ้งอาศยัการคดัเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เป็น
ความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้หนา้ท่ี ใหบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการขององคก์ร เจา้หนา้ท่ีหรือพนกังานตอ้งมี
ความสามารถ มีทศันคติ ท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้้ช้บริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถใน
การแกไ้ขปัญหา เฉพาะหนา้และสามารถสร้างค่านิยมใหแ้ก่องคกร์  

1.4.7 ด้านกายภาพและการน าเสนอ  (Physical Evidence/ Environment and 
Presentation) เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงลกัษณะทางกายภาพและการน าเสนอสินคา้หรือบริการให้กบั
ลูกคา้ให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางดา้ยกายภาพและ รูปแบบการ
ให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้อาทิเช่น การแต่งกายสุภาพ สะอาด เรียบร้อย การเจรจาพูดคุย
ดว้ยวาจาสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว หรือ ผลประโยชน์อ่ืนๆท่ีลูกคา้จะไดรั้บ  

 
1.5  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงกระตุน้ท่ีบุคคล
เผชิญอยูก่บัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดการตกผลึกในตวับุคคลให้สอดรับกนั โดยมี
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ สามารถแบ่งได ้5 ขั้นตอนดงัแผนภาพท่ี 2.2  
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การตระหนกัถึงปัญหา /ความตอ้งการ 
 
 

การคน้หาขอ้มูล 
 
 

การประเมินทางเลือก 
 
 

การตดัสินใจซ้ือ 
 
 

ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
 

ภาพท่ี 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 

1.5.1 การตระหนักถึงปัญหา /ความต้องการ  จะเกิดข้ึเม่ือผูบ้ริโภคมองเห็นความ
แตกต่างอยา่งชดัเจนระหวา่งสภาวะในอุดมคติกบัสภาวะในความเป็นจริง เป็นนยัส าคญัน าไปสู่การ
แกปั้ญหา นกัการตลาดจะพยายามขจดัปัญหาของผูบ้ริโภค  โดยอาจจะท าการวจิยัผูบ้ริโภคและวจิยั
ผลิตภณัฑ ์เม่ือทราบปัญหาแลว้จะตอ้งปรับส่วนประสมการตลาด 

1.5.2 การค้นหาข้อมูล  เม่ือผูบ้ริโภคเกิดปัญหา  ตอ้งมีขอ้มูลส าหรับการแกปั้ญหา
ความตอ้งการ หรือสนบัสนุนการตดัสินใจ  ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งมีการคน้หาขอ้มูล เพื่อให้
ไดข้อ้มูลต่าง ๆ อาจจะคน้หาขอ้มูลจากภายใน (Internal Search)  คือการคน้หาจากความทรงจ าของ
ตนเองเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากความรู้ ประสบการณ์เดิม หรือการคน้หาขอ้มูลจากภายนอก (External 
Search)  เป็นการคน้หาจากแหล่งภายนอก อาจจะจากตลาด ไม่ว่าจะเป็นผูผ้ลิต ผูข้าย ส่ือโฆษณา 
หรือการคน้หาจากเครือข่ายทางสังคมของผูบ้ริโภค เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน  

1.5.3 การประเมินทางเลือก  เป็นการวิเคราะห์ทางเลือกซ่ึงเก่ียวข้องกับจ านวน
ขอบข่ายทางเลือกและความส าคญัของประเด็นท่ีใชป้ระเมิน จ านวนของขอบข่ายทางเลือกข้ึนอยูก่บั
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ลักษณะสินค้าว่ามีความซับซ้อนมากแค่ไหน หลังจากนั้นผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบ ถ่วง
น ้าหนกัของแต่ละขอบข่ายตามความส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระเมิน 

1.2.4 การตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบั
ลกัษณะทางจิตวทิยาของแต่ละบุคคล   

1.2.5 ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ อาจจะใชเ้องหรือบุคคลอ่ืน
ใช้ นกัการตลาดควรประเมินความพึงพอใจหลงัการซ้ือ  ถา้ผูบ้ริโภคไม่พอใจนักการตลาดควรมี
แนวทางแกปั้ญหา แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจจะเป็นแรงขบัให้ซ้ือซ ้ า หรือเป็นกระบอกเสียงใน
การบอกต่อในทางท่ีดี 
 

1.6  การตลาดบนอนิเทอร์เน็ต (Internet Marketing)  
 การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) คือ การใช้งานอินเทอร์เน็ตอย่าง

กวา้งขวางมี ความส าคญัต่อทั้งผูซ้ื้อและนักการตลาด ท่ีมีการเติบโตอย่างรวดเร็วของการตลาด
ทางตรง โดยช่วยตรวจสอบกลยทุธ์การตลาด และการเปล่ียนแปลงการปฏิบติังาน (Kotler, and Gary 
Armstrong 2014, 525) การท่ีผลิตภณัฑ์สามารถจะขายทางอิเล็กทรอนิกส์สร้างโอกาส สร้างคุณค่า 
แตกต่างจากขอ้เสนอของคู่แข่งด้วยอิทธิพลและความยืดหยุ่นของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Kingsnorth 
2016, 9) เป็นการประยุกต์อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีดิจิทลัร่วมกบัการส่ือสารแบบเดิม เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด (Chaffey, and Ellis-Chadwick 2016, 663) เป็นเคร่ืองมือท่ีเขา้ถึง
คนไดม้ากโดยใช้งบประมาณท่ีต่างสามารถวดัผลได้อย่างชดัเจน ถือเป็นจุดเด่นคือเช่ือมโลกของ
ธุรกิจเขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากข้ึน (ไพศาล ถนอมอารมย ์2556, 158) เป็นกระบวนการ
สร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ผา่นทางกิจกรรมอิเล็กทรอนิกส์เพื่ออ านวยความสะดวกใน
การแลกเปล่ียนความคิด ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีตอบสนองเป้าหมายของทั้งสองฝ่าย (Mohammed 
et al 2002, 4)  

เสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ เตชคณา (2560) ไดศึ้กษาเร่ือง การตลาด 4.0 ในบริบท
ประเทศไทย 4.0 เม่ือประเทศไทยเขา้สู่ยุค 4.0 นกัธุรกิจจ าเป็นตอ้งปรับแนวทางในการด าเนินธุรกิจ
ใหเ้ป็นการด าเนินงาน 4.0 ดว้ยความพยายามท่ีจะเขา้ใจผูบ้ริโภค 4.0 ใชก้ารวเิคราะห์ให้รู้จกัผูบ้ริโภค
อย่างลึกซ้ึง วางแผนยุทธศาสตร์การตลาด ให้เป็นการตลาด 4.0 ท่ีผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคร่วมมือกัน
พฒันาสินค้าและบริการ เป็นการตลาดท่ีส่วนประสมการตลาด เปล่ียนจาก 4 P (Product, Price, 
Place, Promotion กลาย เ ป็น  4 C (Co-creation, Currency, Communal Activation, Conversation) 
ด าเนินธุรกิจดว้ยจริยธรรมและคุณธรรมเพื่อพฒันาคุณภาพชีวิตของมนุษย ์ใชก้ารส่ือสารการตลาด 
4.0 ท่ีให้ความส าคญักบัการติดตามและการมีส่วนร่วมในการสนทนาสาธารณะบนพื้นท่ีส่ือสังคม
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ออนไลน์ (Social media) เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลและ ประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้ระหวา่งกนัดว้ย
การตลาดเชิงเล่าเร่ืองและการตลาดเชิงประสบการณ์ การด าเนินธุรกิจ 4.0 คือการด าเนินธุรกิจตาม
หลกัคุณธรรมและจริยธรรม โดยจะตอ้งใหค้วามส าคญักบันวตักรรม ความคิดสร้างสรรคแ์ละการใช้
เทคโนโลยเีป็นตามแนวทางของประเทศไทย 4.0 

ดงันั้น จึงกล่าวไดว้า่ การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หรือการตลาดดิจิทลั การตลาดผา่น
ระบบพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนผสมแนวความคิดทางการตลาด และทางเทคนิค รวมเขา้ไว้
ดว้ยกนัทั้งดา้นการ ออกแบบ การพฒันา การโฆษณาและการขาย เป็นตน้ โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อ
ประโยชน์ในการสร้างมูลค่าเพิ่ม ให้แก่ธุรกิจและลูกคา้ เน่ืองจากระบบทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถ
สนบัสนุนการร้องขอขอ้มูลของลูกคา้ การจดัเก็บประวติั และพฤติกรรมของลูกคา้เอาไว ้รวมถึงการ
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดส่้งผลต่อการเพิ่มและรักษาฐานลูกคา้ และอ านวยประโยชน์ในการ
ประกอบธุรกิจอยา่งครบถว้น ในขณะท่ีการตลาดแบบดั้งเดิม มีรูปแบบท่ีแตกต่างจากการตลาดผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์อยา่ง ชดัเจน โดยการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นมีกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย ไม่เนน้
ท ากบับุคคลใดบุคคลหน่ึง และมกัจะใชว้ิธีการแบ่งส่วนตลาดโดยใชเ้กณฑ์สภาพประชากรศาสตร์ 
หรือสภาพภูมิศาสตร์ และสามารถครอบคลุมได้ ในบางพื้นท่ี แต่ถ้าเป็นการตลาดระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ จะสามารถครอบคลุมได้ทั่วโลก ด้วยเหตุน้ีธุรกิจต่าง ๆ จึงให้ความสนใจกับ
อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก รวมถึงได้มีการน าเอาแนวคิดมาใช้อย่างแพร่หลาย เพื่อให้ได้
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 

1.7  พฤติกรรรมของผู้บริโภคผ่านส่ือพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
       1.7.1  โมเดลของพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าผ่านส่ือพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

การคา้ในอินเทอร์เน็ตรูปแบบใหม่ มีการเติบโตอยา่งรวดเร็วทัว่โลก มีผูซ้ื้อ
และผูข้ายเพิ่มข้ึน ท าให้ ธุรกิจมีการแข่งขนัสูง ดงันั้น องคก์รจ าเป็นตอ้งมีกลยทุธ์รักษาลูกคา้เดิมให้
เกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด์และ มีกลยทุธ์เพื่อหาลูกคา้ใหม่ ปัจจยัความส าเร็จท่ีองคก์รธุรกิจส่วน
ใหญ่ด าเนินการแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และแบบทัว่ไป คือการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รู้
พฤติกรรมของผูซ้ื้อ ดงัรูปท่ี 2.1 แสดงแผนภาพรูปแบบพื้นฐานของพฤติกรรมผูซ้ื้อแบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ว่ามีปัจจยัอะไรบา้งท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ กระบวนการตดัสินใจ เป็น
กระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มี 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนท่ี 1 สนใจ
สินคา้บริการหรือไม่ เป็นขั้นตอนท่ีผูซ้ื้อมีความสนใจต่อสินคา้บริการหรือไม่ ดงันั้น ผูข้ายตอ้งมีกล
ยทุธ์ในการกระตุน้ความตอ้งการความสนใจในสินคา้หรือบริการ เช่น การจดัท าโปรโมชัน่ ขั้นตอน
ท่ี 2 เลือกซ้ือสินคา้หรือไม่ เป็นขั้นตอนหลงัจากผูซ้ื้อสนใจ และพิจารณาว่าจะตดัสินใจซ้ือ สินคา้
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บริการหรือไม่ บางรายอาจจะสนใจแต่ยงัไม่ซ้ือ ดงันั้น กลยุทธ์เก่ียวกบัคุณภาพสินคา้และบริการท่ี
มอบให ้ระหวา่งซ้ือเป็นส่วนส าคญัเช่นกนั ขั้นตอนท่ี 3 กลบัมาซ้ือซ ้าหรือไม่ หลงัจากเคยซ้ือสินคา้
ไปแลว้ผูซ้ื้อจะกลบัมาซ้ือหรือไม่เป็นกลยทุธ์ ส าคญัมากท่ีจะคงลูกคา้เดิมไว ้

1)  ปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้ 
  ปัจจยัท่ีควบคุมไม่ได้ เป็นส่ิงท่ีผูข้ายไม่สามารถควบคุมได้ แสดงใน

ส่วนล่างของรูปท่ี 2.3 ประกอบดว้ย ลกัษณะส่วนบุคคล และลกัษณะส่ิงแวดลอ้มของผูซ้ื้อ โดยมี
รายละเอียด ดงัน้ี 1. ปัจจยัส่วนบุคคล มีปัจจยัหลายอยา่งไม่วา่จะเป็นแหล่งก าเนิด เพศ อายุ ความรู้ 
สถานะภาพโสด แต่งงาน ระดบัการศึกษา ความสนใจ ลกัษณะการใชชี้วติ การกา้วทนัต่อเหตุการณ์
ปัจจุบนั รวมถึงอาชีพ รายได ้จริยธรรม และการมีเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตใช ้ซ่ึงปัจจยับางอยา่งเป็น
ประโยชน์ต่อรูปแบบการคา้ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ รวมถึงสารสนเทศเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
รสนิยม ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต หรือ รูปแบบการซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นต้น 2. ปัจจยัด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม เป็นปัจจยัดา้นวฒันธรรม ขนบธรรมเนียม อิทธิพลของสังคม กฎหมาย กฎขอ้บงัคบั 
และนโยบายของรัฐบาล เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ รายละเอียดดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2.3 โมเดลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้ผา่นส่ือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  

ท่ีมา : แปลจาก Turban et al 2017, 102 
  

(1) ด้านสังคม สังคมเขา้มามีบทบาทในการซ้ือขายสินคา้หรือบริการแบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นสังคมครอบครัว หรือเพื่อน ดว้ยอินเทอร์เน็ตสามารถส่ือสาร
ผา่นเทคโนโลยีทนัสมยั มีการรวมกลุ่ม หรือแสดงความคิดเห็นผา่นแอปพลิเคชนั การสนทนา เวบ็
บอร์ด เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็น การอ่านรีวิว การรวมกลุ่มเป็นชุมชนรักหรือชอบในส่ิงเดียวกนั 
ดงันั้น การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากสังคมรอบขา้งจึงมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
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 (2) ด้านวฒันธรรม วฒันธรรมในแต่ละพื้นท่ีแตกต่างกนัท าใหผู้บ้ริโภคถูก
หล่อหลอมให้มี ทศันคติท่ีแตกต่าง เช่น วฒันธรรมชาวเอเชีย และชาวยุโรป หรือแมก้ระทั้งใน
ประเทศเดียวกนั ผูบ้ริโภคในแต่ ละภาคของประเทศไทยมีความคิดต่างกนัซ่ึงปัจจยัส่วนหน่ึง คือ 
วฒันธรรม ไม่ว่าจะเป็นวฒันธรรมประเพณีการ อยู่อาศยั การกิน การแต่งกาย เป็นต้น ซ่ึงการ
น าเสนอขายสินคา้หรือบริการแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ตอ้ง ค านึงถึงวฒันธรรมของผูบ้ริโภคใน
วฒันธรรมท่ีแตกต่างดา้นจิตใจ เก่ียวกบัจิตใจ ความรู้สึก ความชอบ ทศันคติ หรืออารมณ์ของแต่ละ
บุคคลท่ีแตกต่างกนั ทางดา้นปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการแบบพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ 
เช่น ผูบ้ริโภคบางรายไม่ชอบซ้ือสินคา้ เพราะไม่เช่ือมัน่ในระบบความปลอดภยัหรือไม่ได้เห็น
สินคา้จริง  

 (3) ด้านอ่ืน ๆ  ปัจจัยด้านอ่ืน เช่น กฎหมายของรัฐบาล ข้อจ ากัดด้าน
นโยบายหรือภาษี ในแต่ละ ประเทศยงัใหค้วามส าคญัต่างกนั ยกตวัอยา่งเช่น ประเทศไทยมีกฎหมาย 
พ.ร.บ. ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อ คุม้ครองในการท าธุรกรรมแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็น
ปัจจยัสนบัสนุนให้ผูซ้ื้อและผูข้ายมัน่ใจมากข้ึน 3. ปัจจยัดา้นร้านคา้และตวัแทนจ าหน่าย ความมี
ช่ือเสียง ความน่าไวว้างใจ นโยบายการดา้นความ รับผดิชอบขอ้มูลความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ หรือ
นโยบายการคืนสินคา้ เป็นตวัอยา่งของลกัษณะร้านคา้แบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

 2) ปัจจัยท่ีควบคุมได้  
 ปัจจยัท่ีควบคุมได ้เป็นส่วนท่ีแสดงในส่วนบนของรูปท่ี 2.1 โดยผูข้ายสามารถควบคุมหรือ
ก าหนดได ้ทั้งส่วนของลกัษณะสินคา้บริการ และระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 1. ปัจจยัดา้นลกัษณะ
สินคา้และบริการ การเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจ 
เช่น ราคา ลกัษณะ คุณภาพ และแบรนด์สินคา้ เป็นตน้ 2. ปัจจยัดา้นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
การคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ตอ้งอาศยัเวบ็ไซต์หรือ แอปพลิเคชนัแทนหน้าร้านคา้หรือพนักงาน
ขาย ดงันั้น การใหบ้ริการไม่วา่จะเป็นระบบสั่งซ้ือ วธีิการช าระเงิน การส่งมอบสินคา้ ความน่าสนใจ
การออกแบบเว็บไซต์และรูปแบบการให้บริการ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพล ต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

1.7.2  แนวคิดพฤติกรรมของลูกค้าบนโลกออนไลน์ในการซ้ือสินค้า (Customer 
Path, 5A)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคไดมี้ความสนใจในตวัสินคา้ ได้
เกิดการค้นหา ตัดสินใจในการซ้ือ การได้น ามาใช้ เพื่อให้เกิดการประเมินผลจากการใช้สอย
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ผลิตภัณฑ์ และการบริการท่ีได้เลือก หรือตัดสินใจ ซ่ึงสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้าจเรียกไดถึ้งลกัษณะของการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและ การกระท าของคน
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และการขายสินคา้ (P.Kotler and K.L.Keller, 2012 : 173) การตลาดในยุคของ
การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) โดย Philip Kotler ซ่ึงได้อธิบายเก่ียวกับ การเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั บนโลกออนไลน์ ท่ีไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ โดยตรง 
ถึงแมว้่าขอ้มูลนั้นอาจจะไม่ใช่ขอ้มูลจากเจา้ของสินคา้ผลิตภณัฑ์เอง อาจจะเป็นเพียงแค่ตวัแทน 
หรือผูมี้ประสบการณ์ จากการได้ครอบครอง ทดลองใช้สินคา้เหล่านั้น หรือโฆษณาบนทีวีโลก
ออนไลน์เช่ือถือข้อมูลจาก เพื่อนร่วมงาน คนใกล้ชิดสนิทสนม การรีวิวหรือบอกเล่าผ่าน หน้า
เวบ็ไซต ์คอมเมน้ทบ์นเฟสบุ๊ค และแหล่งขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต เพราะสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดเ้ป็น
จ านวนมากในแต่ละวนั เพียงแค่ไดรั้บรู้ถึงขอ้มูลเหล่านั้น แต่อาจไม่มีเวลาศึกษา ขอ้มูลท่ีไดรั้บ หรือ
พิจารณาไตร่ตรองดว้ยเวลายาวนาน เพราะโลกของการซ้ือขายในโลกออนไลน์เป็นไปอยา่งรวดเร็ว 
และใครๆก็เข้าถึงได้ ดังนั้ น การเข้าถึงของการตลาดจะต้องปรับเปล่ียนวิธีให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของลูกคา้ท่ี เปล่ียนแปลง พร้อมทั้งท าความเขา้ใจ ศึกษาถึงเส้นทางท่ีลูกคา้ซ้ือสินค้า 
(Customer Path) เพื่อหาช่องวา่งในการมี ส่วนร่วมในการตดัสินใจของลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน และสามารถยึดถือเป็นแนวทางในการพฒันาสินคา้หรือ การให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ 
และพึงพอใจ กลบัมาใช้บริการ หรือซ้ือซ้ า ไดเ้ป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีต่อไปอย่างย ัง่ยืน เส้นทางท่ี
ลูกคา้ซ้ือสินคา้ (Customer Path) ท่ีกล่าวถึง มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน หรือเรียกวา่ 5A ดงัน้ี 

 1)  การตระหนัก (Aware) รับรู้ในสินคา้ รู้จกัในช่ือเสียง แบรนดจ์ากส่ือโฆษณา
ต่างๆ 

 2)   การจดจ า (Appeal) สนใจในแบรนด์สินคา้นั้นๆ จากรูปลกัษณะท่ีปรากฎ
อาจรวมไปถึงการจดจ าไดใ้น สินคา้เม่ือไดพ้บเห็น หรือไดย้นิเสียง  

3)  การสอบถาม (Ask)  หาข้อมูลเพื่อใช้ในการตัดสินใจซ้ือสินค้า หรือ
เปรียบเทียบถึงขอ้ดี ขอ้เสียของสินคา้ ผ่านทางส่ือต่างๆ อาจจะเป็นจากบุคคล จากการอ่านรีวิว 
ขอ้ความตามเวบ็ไซต์ การเขียนบรรยายต่างๆ คอลมัภ์ นิตยสาร เพื่อให้ไดม้าซ่ึงค าตอบท่ีตอ้งการ 
เพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจมากข้ึน  

4)  การซ้ือสินค้า (Act) ขั้นตอนของการตดัสินใจ ด าเนินการเลือกสินคา้ ตาม
ความตอ้งการ ด าเนินการ ช าระเงินตามเง่ือนไข และไดม้าซ่ึงความเป็นเจา้ของส่ิงนั้น 

5)  การแนะน า บอกต่อ (Advocate) พลงัของการบอกต่อบนโลกออนไลน์จาก
ประสบการณ์จริงของผูใ้ช้ สินคา้ดงักล่าว มี 2 ลกัษณะ คือ ในแง่บวก ตามความช่ืนชอบ ช่ืนชม 
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อยากใหผู้อ่ื้นไดมี้ประสบการณ์ท่ีดีเหมือนกบั ตนเอง ในแง่ลบ ตามความไม่ชอบ หรือประสบการณ์
ท่ีไม่ดี ไม่เกิดความประทบัใจ และไม่แนะน าใหต้ดัสินใจซ้ือหรือใช ้บริการในสินคา้นั้นๆ  

ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาถึงเส้นทางท่ีลูกค้าซ้ือสินค้า จะปรากฎให้เห็นถึง 
ลกัษณะบุคคลท่ีสามารถสร้าง แรงบนัดาลใจ หรือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการเรียกว่า 
Advocacy ไดแ้ก่ กลุ่มของวยัรุ่น (Youth) คนท่ีเกิด ในยคุสมยัใหม่ มีการอยากเรียนรู้ หรือทดลองส่ิง
ใหม่ๆ การเขา้ถึงส่ือโลกออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายในชีวติประจ าวนั และ สามารถสร้างกระแสต่างๆบน
โลกออนไลน์ไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว กลุ่มของผูห้ญิง มีความพิถีพิถนัละเอียดอ่อน ในการเลือก และ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ และยินดีท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ ให้กบัคนรอบขา้ง ไดรั้บรู้ ในประสบการณ์ท่ี
เขาไดรั้บ กลุ่มของ Netizen-กลุ่มคนท่ีสร้างขอ้ความดิจิทลัต่างๆบนโลกออนไลน์ ซ่ึงมีอิทธิพลใน
การสร้างกระแส เกิดผลตอบรับ ต่างๆ ได้ขอ้มูลต่างๆ ให้กบัผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ต ฉะนั้นการท า
ความเขา้ใจในกระแสหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยสร้างพลงัของการบอกต่อ ซ่ึงเป็นกระแส
หลกับนโลกออนไลน์ท าใหมี้ประสิทธิภาพในการท าธุรกิจอยา่งมาก 

1.7.3  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Behavior)  
Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ ค  าจ  ากัดความพฤติกกรมของผู ้บริโภค 

(Consumer Behavior) ไวว้า่หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการ
ใช้สินค้าและ บริการรวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดการ
กระท าดงักล่าว ไม่วา่จะ เป็นการเสาะหาซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการและ
แนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาด วา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ส่วนศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2546) ได้กล่าวว่า การ วิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซ่ึงการบริโภค และการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งการ
ตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงั การกระท าดงักล่าวดว้ย รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ยงัหมายถึง
ขั้นตอน ความคิด ประสบการณ์ การ ซ้ือการใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและความพึงพอใจ (Solomon & Rabolt, 2004)  

จากงานวจิยัในอดีตของ ชยัวฒัน์ พิทกัษรั์กธรรม (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
มี ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัตามลกัษณะของเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพรายไดต่้อเดือน
และ สถานภาพสมรส ส าหรับการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผู ้บริโภคให้
ความส าคญัใน ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และ ณัฏฐนันท์ พิธิวตัโชติกุล และนิตนา ฐานิตธนกร 
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(2560) พบวา่ การ ยอมรับเทคโนโลยโีทรศพัทมื์อถือดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใชง้าน ดา้นการ
รับรู้ความง่ายในการ ใช้งาน ดา้นการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ดา้นโฆษณาออนไลน์ และ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีการ
ยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือดา้น การรับรู้ความเขา้กนัได ้ดา้นการรับรู้ความเส่ียงดา้นความ
ปลอดภยั และดา้นการรับรู้ความไวว้างใจ  การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชน ออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ด้าน
อารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง และด้านความ บนัเทิงออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร  

 
1.7.4 ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Experience)  

ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ไดใ้ห้ความจ ากดัความว่า ประสบการณ์ คือ 
ความจดัเจน ท่ีเกิดจากการกระท าหรือได้พบเห็นมา และประสบการณ์ก็เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าในการ
เรียนรู้ทุกๆ ดา้น ประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการสร้างสรรคศิ์ลปะมีอยู ่2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1) ประสบการณ์
ตรง เป็น ประสบการณ์ท่ีเราไดป้ะทะหรือสัมผสัดว้ยตวัเองไดพ้บเอง กระท าเอง ไดย้ินไดฟั้งเอง 
และ 2) ประสบการณ์รอง หรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ ประสบการณ์ทางออ้ม คือ ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ
การ ถ่ายทอดหรือรับรู้มาอีกทอดหน่ึง นอกจากน้ี Childers (2001) ได้พบว่า การถือก าเนิดของ 
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการขบัเคล่ือนยอดขายในแบบออนไลน์โดยผูซ้ื้อในตลาดออนไลน์จะ
วาง แผนการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์และรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และราคาก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 
(Rohm & Swaminathan, 2004) ผูซ้ื้อสินค้าออนไลน์มีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาความสะดวกสบาย 
ขณะท่ีท า การชอปปิงออนไลน์ (Brashear, 2009) คุณภาพของการปรับเว็บไซต์ให้ตรงกบัความ
ตอ้งการส่วน บุคคล (Quality Personalization) จะช่วยให้ลูกคา้สามารถรับรู้ขอ้มูลท่ีน าเสนอ เช่น 
สินคา้ ราคา โปรโมชัน่เป็นตน้ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลินและความพึงพอใจในขณะท าการ
ชอปปิงออนไลน์ (Pappas, 2014) จากงานวิจยัของ Pappas, et al. (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัการมี
ส่วนร่วม แรงจูงใจและ ประสบการณ์ชอปปิงออนไลน์บนร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ประสบการณ์และแรงจูงใจใน การชอปปิงออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ นอกจากน้ียงัพบว่า 
คุณภาพบริการส่วนบุคคลของร้านคา้ ความบนัเทิง จะไดรั้บการยอมรับจากลูกคา้ และมีส่วนช่วยใน
ตดัสินใจการช้อป    ปิงออนไลน์ของ ผูบ้ริโภค ส่วน สุทธิชยั เกศยานนท์ และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2559) ไดศึ้กษาเร่ือง การน าเสนอตวัตนต่อสังคม การมีปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม 
ประสบการณ์ท่ีดีและการส่ือสารระหว่าง ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
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และบริการในส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การ
น าเสนอตวัตนต่อสังคม การมีปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วน ร่วมทางสังคม ประสบการณ์ท่ีดีและการ
ส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
1.7.5 แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Motivation)  

Lovell (1980, p.109 อ้างใน พรทิพย์ วานิชจรูญเกียรติ, 2553, หน้า 11) ให้
ความหมาย ของแรงจูงใจไวว้า่ เป็นกระบวนการท่ีชกัน าโนม้นา้วให้บุคคลเกิดความมานะพยายาม
เพื่อท่ีจะ สนองตอบความตอ้งการบางประการให้บรรลุผลส าเร็จ และ Domjan (1996) อธิบายว่า 
การจูงใจ เป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการกระท ากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท า
พฤติกรรมนั้น เพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ สรุปไดว้่า การจูงใจเป็นกระบวนการท่ีบุคคลถูก
กระตุน้จากส่ิงเร้าโดย จงใจให้กระท าหรือด้ินรนเพื่อให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่าง ซ่ึงจะเห็นได้
พฤติกรรมท่ีเกิดจากการจูงใจ เป็นพฤติกรรมท่ีมิใช่เป็นเพียงการตอบสนองส่ิงเร้าปกติธรรมดา 
ยกตัวอย่างลักษณะของการ ตอบสนองส่ิงเร้าปกติคือ การขานรับเม่ือได้ยินเสียงเรียกแต่การ
ตอบสนองส่ิงเร้าจดัวา่ เป็นพฤติกรรม ท่ีเกิดจากการจูงใจ เช่น พนกังานตั้งใจท างานเพื่อหวงัความดี
ความชองเป็นกรณีพิเศษแรงจูงใจต่อ พฤติกรรมของบุคคลในแต่ละสถานการณ์แรงจูงใจจะท าให้
แต่ละบุคคลเลือกพฤติกรรมเพื่อตอบสนอง ต่อส่ิงเร้าท่ีเหมาะสมท่ีสุดในแต่ละสถานการณ์ท่ี
แตกต่างกนัออกไป พฤติกรรมท่ีเลือกแสดงน้ี เป็นผล จากลกัษณะในตวับุคคลสภาพแวดลอ้ม แรง
จูงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์(Online Shopping Motivation) หมายถึง ความคาดหวงั ในประโยชน์
จากผูซ้ื้อออนไลน์จะเป็นส่ิงขบัเคล่ือนให้แก่ผูซ้ื้อ อาทิ ความหลากหลายขณะท าการ ชอปปิงใน
ร้านคา้ออนไลน์ (Brown, et al., 2003; Denin, et al., 2007 และ Ganesh, et al., 2010) จากการศึกษา 
พบว่า แรงจูงใจท่ีส่งผลให้ผูซ้ื้อหันมาชอปปิงออนไลน์ ได้แก่ ผูซ้ื้อจะมีความรู้สึก ไวต่อราคา 
กล่าวคือ หากราคานั้นเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ผูซ้ื้อจะมีความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ นั้นๆ 
และผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ยงัให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ซ่ึงเป็นปัจจยัในการตดัสินใจ 
ของผูซ้ื้อออนไลน์ (Morgan, Thomas & Velemsor, 2013) การรับรู้คุณภาพของบริการสะท้อนให้ 
เห็นถึงแรงจูงใจการชอปปิงออนไลน์ท่ีส าคญัอีกอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วงเร่ิมตน้การเขา้
รับ บริการ เน่ืองจากเป็นการรวบรวมการประเมินโดยรวมเก่ียวกบัร้านคา้ออนไลน์ยอดเยี่ยมใน
ตลาดผูซ้ื้อ (Wang, et al., 2010) จากงานวิจยัในอดีตของธัญชนกภรณ์ โตชมบุญ (2558) ไดศึ้กษา
เร่ือง ปัจจยัด้านแรงจูงใจท่ี ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจในการประมูลสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านพื้นฐาน และส่ิงจูงใจเลือกซ้ือส่งผลต่อ
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กระบวนการการตดัสินใจซ้ือทุกดา้น ไดแ้ก่ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินขอ้มูลแต่ละทางเลือก
การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินผลสินคา้และ บริการหลงัการซ้ือ โดยส่ิงจูงใจพื้นฐานจากความ
จ าเป็นท่ีตอ้งใชสิ้นคา้ ส่ิงจูงใจเลือกซ้ือ คือ สินคา้มีราคาถูก ส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์คือ มีความภาคภูมิใจ
ในตวัสินคา้ท่ีไดจ้ากการประมูลและมีส่ิงจูงใจ อุปถมัภคื์อ มีความหลากหลายของสินคา้ 
 

1.8  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกเปิดรับส่ือ 
 Merrill & Lowenstein (1971 อา้งใน ภทัทิรา กล่ินเลขา, 2559) กล่าววา่ ผูรั้บสาร

แต่ละคนต่างมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือตามแบบเฉพาะของตนซ่ึงแตกต่างกนัไป แรงผลกัดนัให้
บุคคล ใดบุคคลหน่ึงเลือกรับส่ือเกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ คือ  

1) ความเหงา เม่ือบุคคลต้องอยู่ตามล าพงั ไม่สามารถท่ีจะติดต่อสังสรรค์กบั
บุคคลอ่ืน ๆ ใน สังคมไดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุดคือการอยูก่บัส่ือ ส่ือจึงเป็นเพื่อนแกเ้หงาไดแ้ละบางคร้ังบางคน
พอใจจะอยูก่บัส่ือ มากกวา่อยูก่บับุคคลเพราะส่ือไม่สร้างแรงกดดนัในการสนทนาหรือแรงกดดนั
ทางสังคมใหแ้ก่ตนเอง  

2) ความอยากรู้อยากเห็น มนุษยมี์ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่าง ๆ อยูแ่ลว้ตาม
ธรรมชาติ ดงันั้นส่ือจึงถือเอาจุดน้ีเป็นหลกัส าคญัในการเสนอส่ือโดยเร่ิมเสนอจากส่ิงใกลต้วัก่อนไป
จนถึงส่ิงท่ีอยู ่ห่างตวัออกไป  

3) ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษยจ์ะแสวงหาส่ือและใช้ส่ือเพื่อประโยชน์
ของตนเองเพื่อ ช่วยให้ความคิดของตนเองบรรลุ เพื่อใชส่ื้อท่ีไดม้าช่วยให้ตนเองสะดวกสบาย หรือ
ให้ความบันเทิงแก่ ตน โดยจะเลือกส่ือท่ีใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด (Least Effort) และได้
ผลประโยชน์ตอบแทนท่ีดีท่ีสุด (Promise of Reward) 4) ลกัษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอยา่งมีส่วนท า
ให้ผูรั้บสารแสวงหาและได้ประโยชน์ ไม่เหมือนกนั ผูรั้บสารแต่ละคนย่อมจะเขา้ใจในลกัษณะ
บางอยา่งจากส่ือท่ีจะสนองความตอ้งการ และท าใหต้นเองเกิดความพึงพอใจ  

Schramm (1973 อา้งใน สุธาธินนัท ์ช่างท า, 2558) ช้ีใหเ้ห็นถึงองคป์ระกอบอ่ืน ๆ 
ท่ีมี อิทธิพลต่อการเลือกรับส่ือของบุคคลดงัน้ี  

1) ประสบการณ์ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้รั้บส่งสารแสวงหาส่ือท่ีแตกต่างกนั  
2) การประเมินสาระประโยชน์ของส่ือท่ีผูรั้บสารแสวงหาเพื่อตอบสนอง

จุดประสงคข์องตน อยา่งหน่ึงอยา่งใด  
3) ภูมิหลงัท่ีแตกต่างกนัท าใหบุ้คคลมีความสนใจแตกต่างกนั  
4) การศึกษาและสภาพแวดลอ้มท าให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับ

สาร  
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5) ความสามารถในการรับสาร ซ่ึงเก่ียวกับสภาพร่างกายและจิตใจท่ีท าให้
พฤติกรรม การเปิดรับสารแตกต่างกนั  

6) บุคลิกภาพท าให้มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และ
พฤติกรรมของ ผูรั้บสาร  

7) อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผูรั้บสารจะท าใหเ้ขา้ใจความหมายของส่ือ หรือ
อาจเป็น อุปสรรคต่อความเขา้ใจความหมายของส่ือได ้ 

8) ทศันคติ จะเป็นตวัก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือส่ือท่ี
ไดพ้บ เก่ียวกบัการเปิดรับส่ือนั้น 
 

1.9. งานวจัิยเกีย่วข้อง 
จากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 สามารถสรุปประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งได ้6 ประเด็นดงัต่อไปน้ี 

1)  ประเด็นเก่ียวขอ้งในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของวยัรุ่น 
2)  ประเด็นเก่ียวขอ้งดา้นการปรับตวัของวยัรุ่นกบัช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโร

น่า 2019 
3) ประเด็นเก่ียวขอ้งในดา้นพฤติกรรมและปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
4)  ประเด็นเก่ียวขอ้งในดา้นพฤติกรรมและปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

วยัรุ่น 
5)  ประเด็นเก่ียวขอ้งในดา้นพฤติกกรรมและปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วง

การแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019  
6) ประเด็นเก่ียวขอ้งกบัการใชส่ื้อโฆษณา 

 

1.9.1  ประเด็นทีเ่กีย่วข้องในด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของวัยรุ่น 
วรงรอง ศรีศิริรุ่ง และคณะ (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ

การบริการของวัย รุ่นในเขตกรุง เทพมหานคร มีว ัต ถุประสงค์  เพื่ อ ศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัประเภทสินคา้และการบริการศึกษาองคป์ระกอบของ ปัจจยั
ในการซ้ือสินคา้และการบริการของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้และการ บริการของวยัรุ่น การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ี
มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.889 กบักลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ใน



31 
 

การวจิยั ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์องคป์ระกอบ
ของปัจจยั (Factor Analysis) สกดัปัจจยัดว้ยวิธีPrincipal Component Analysis ใช้วิธีการหมุนแกน
แบบ Varimax ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีความสัมพนัธ์กับ
ประเภทสินคา้และการบริการ จากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 
– 15,000 บาท และ จ านวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 3 คน องค์ประกอบของปัจจยัในการซ้ือ
สินคา้ และการบริการของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 1. สินคา้ท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียวและ
บนัเทิง 2. สินคา้กลุ่มความ งามและเคร่ืองแต่งกาย 3. สินคา้อุประกรณ์กีฬาและอาหารเสริม 4. สินคา้
อุปกรณ์เคร่ืองเขียน 5 อาหารและของใช ้ภายในบา้น ส าหรับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และการบริการ
ของวยัรุ่น ส่วนใหญ่ไปซ้ือสินคา้คนเดียว ตนเองเป็นผูมี้อิทธิพลในการซ้ือสินคา้ ช าระสินคา้เป็นเงิน
สด ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากส่ืออินเตอร์เน็ตและแอพพลิเคชัน่ต่างๆ และซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มาก
ท่ีสุด  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นิธิกานต ์อธิธนยัชยัภทัร และคณะ (2564) ไดศึ้กษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของ นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหนา้ 2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ 3) เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของนักศึกษา และ 4) เพื่อ
สร้างสมการท านายพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ของนกัศึกษา ระดบัอุดมศึกษาใน
จงัหวดัอุบลราชธานี กลุ่มตวัอย่างนักศึกษา ระดับอุดมศึกษาชั้นปีท่ี 4 ในจงัหวดัอุบลราชธานี 
จ านวน 400 คน ไดม้าโดยวธีิการสุ่มแบบชั้นภูมิตามสัดส่วน ท่ี ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเป็นแบบทดสอบ
และแบบสอบถามซ่ึง มีค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบัเท่ากบั .99 แบบทดสอบมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั .77 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าไค-ก าลงั
สอง ค่าสัมประสทิธ์ิสหสมพันธ์ัของเพียร์สันและการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจยัพบว่า 1. นักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในจงัหวดัอุบลราชธานีมี
พฤติกรรมการเลือกซอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเหมาะสม 2. ปัจจยัส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยัท่ีศึกษาและเกรดเฉล่ียสะสมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าของนักศึกษาระดบัอุดมศึกษา ในจงัหวดัอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ี
ระดบั .05 ส่วน เพศ สถานภาพการท างาน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีระดับ
นยัส าคญั .05 3. ปัจจยัไดแ้ก่ ค่านิยมเก่ียวกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรม การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้าของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ในจังหวัด
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อุบลราชธานี อยา่งมีนยัส าคญัทาง สถิติท่ีระดบั .05 ส่วนความรู้เก่ียวกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าและทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
4. ปัจจยัเอ้้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความ 
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ใน
จงัหวดัอุบลราชธานีท่ีระดับ นัยส าคญั .05 5. ปัจจยัเสริม ได้แก่ ปัจจยัด้านพนักงานขายมีความ
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ บ ารุงผิวหนา้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วน ปัจจยัดา้นการไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
และปัจจยัดา้นกระบวนการรับบริการจากพนกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีระดบันยัส าคญั 
.05 6. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา 
ในจงัหวดัอุบลราชธานีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 มีทั้ งหมด 5 ตวั ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (X9 ) ปัจจยัดา้นค่านิยมเก่ียวกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (X8 ) 
นกัศึกษามหาวิทยาลยัของรัฐ (X1 ) เพศหญิง (X2 ) เกรดเฉล่ีย (X3 ) โดยตวัแปรทั้ง 5 ตวั ร่วมกนั
สามารถอธิบายความแปรผันพฤติกรรมการเลือก ซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของนักศึกษา
ระดบัอุดมศึกษา ไดร้้อยละ 11.00 และมีค่าความคลาดเคล่ือนในการท านายเท่ากบั .184  

โดยสรุปลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของวยัรุ่นมีผลต่อกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าช่วงก่อนเกิดโควิด-19 แต่ส าหรับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ในจงัหวดัอุบลราชธานี 
 

1.9.2  ประเด็นเกีย่วข้องด้านการปรับตัวของวัยรุ่นกบัช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโค

โรน่า 2019 
 Carlo Buzzi (2020)  ท าการศึกษา ผลกระทบทางจิตสังคมของโควดิ-19  ต่อ

ทศันคติและพฤติกรรมของวยัรุ่นอิตาลี โควิด-19 เป็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนใหม่ท่ีมีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญต่อความผาสุกทางจิตและสังคม (The psycho-social effects of โควิด-19 on Italian 
adolescents’ attitudes and behaviors) วิธีการ โดยการส ารวจกลุ่มวยัรุ่นกลุ่มใหญ่ในอิตาลี การ
ส ารวจไดต้รวจสอบ 4 รายการ: ความกงัวลและความกลวั ขอ้มูลเก่ียวกบัการระบาดใหญ่ บทบญัญติั
ของหน่วยงานของรัฐ (เช่น การล็อกดาวน์) และผลกระทบต่อชีวติประจ าวนั 

https://ijponline.biomedcentral.com/articles/10.1186/s13052-020-00833-4#auth-Carlo-Buzzi


33 
 

ผลการวิจยัพบว่า วยัรุ่นมีส่วนร่วมอย่างแข็งขนัในการส ารวจ โควิด-19 
ส่งผลต่ออารมณ์และการใช้ชีวิต โควิด-19 มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์กบัเพื่อนและผูป้กครอง มี
ความแตกต่างในระดบัภูมิภาคดงันั้น โดยสรุป การวิจยัในปัจจุบนัได้เน้นย  ้าถึงความสมดุลทาง
อารมณ์ท่ีน่าท่ึง มีสุขภาพดี และคาดไม่ถึงอยา่งแน่นอนของคนรุ่นใหม่ ในการเผชิญกบัปรากฏการณ์
ท่ีไม่คาดคิดและคาดเดาไม่ไดอ้ยา่งกะทนัหนัท่ีอาจเป็นอนัตรายต่อชีวิตได ้ในขณะท่ีเขา้ใจแรงโนม้
ถ่วงของปรากฏการณ์และเต็มใจปรับตวัให้เขา้กบัมาตรการป้องกนัท่ีจ  าเป็นทั้งหมด ดูเหมือนว่า
วยัรุ่นยงัคงแสดงความสามารถท่ียอดเยี่ยมในการจดัการสถานการณ์ท่ีไม่มัน่คงและจดัการกบั
สภาวะท่ีไม่เอ้ืออ านวยและไม่พึงประสงค์ด้วยการปรับให้เข้ากับกิจวตัรใหม่และคน้หาวิธีการ
ทางเลือกและนวตักรรมใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการทางสังคมและจิตใจ 

  ซ่ึงสอดคล้องกับ ภวิกา ภักษา (2564)  ศึกษาเร่ือง การรู้จักตัวตนบน
สถานการณ์แห่งวกิฤต :โควดิ19 โคโรน่าไวรัส หรือ โควดิ -19 (COVID-19) คือ ไวรัสสายพนัธ์ุใหม่
ท่ีถือก าเนิดมาจากเมืองอู๋ฮัน่ ประเทศจีน และระบาดไปทัว่โลกโดยมีผูติ้ดเช้ือแลว้กวา่ 100 ลา้นราย 
และเสียชีวติกวา่ 2 ลา้นคน นบัเป็นการแพร่ระบาดในระดบัขา้มทวปี (Pandemic) ปรากฏการณ์คร้ัง
น้ีสร้างความเปล่ียนแปลงคร้ังยิง่ใหญ่ให้กบัประชากรโลก เช่นเดียวกนักบัคนไทย ท่ีมีวถีิการด าเนิน
ชีวิตในเกือบทุกมิติท่ีเปล่ียนแปลงไป หน่ึงในนั้น คือ การท่ีทุกคนจะตอ้งกกัตวัเพื่อป้องกนัการแพร่
ระบาดของไวรัส จึงสร้างโอกาสให้กบัผูค้นท่ีจะกลบัมาใช้ ชีวิตอยู่กบัตนเองมากกว่าเดิม น าไปสู่
หว้งเวลาคร้ังส าคญัแห่งการไดไ้ตร่ตรองและพิจารณา รวมไปถึงการทบทวนศกัยภาพ ความสามารถ 
และคุณค่าในตนเองไดม้ากยิ่งข้ึน ผา่นกิจกรรมท่ีหลากหลายในชีวิตซ่ึงมีความแตกต่างออกไปจาก
การใชชี้วติในห้วงเวลาปกติ ซ่ึงบทความฉบบัน้ีมุ่งอธิบายถึงโอกาสท่ีผูค้นจะไดรั้บรู้ตนเองใน 3 มิติ 
คือ การรับรู้ ความสามารถของตนเอง การรับรู้ความสามารถในการก ากบัตนเอง และการรับรู้คุณค่า 
ของตนเอง โดยวิเคราะห์เช่ือมโยงกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางดา้นจิตวิทยา และสังคมวิทยาเพื่อท าให้
ผูอ่้านสามารถท่ีจะเขา้ใจพฤติกรรมของตนเอง และผูอ่ื้นไดอ้ยา่งลึกซ้ึงมากยิง่ข้ึน ซ่ึงช่วงวยัส าคญัใน
การคน้หาหรือคน้พบอตัลษัณ์ของตนเอง (Identity VS Role confusion) คือ ในช่วงวยัรุ่นท่ีะพยายาม
คน้หาว่าตนเองเป็นใคร อะไรคือส่ิงท่ีส าคญัส าหรับชีวิต และตนจะเติบโตข้ึนเป็นผูใ้หญ่แบบใด 
หากผูใ้ดสามารถท่ีจะกา้วขา้มวกิฤตดงักล่าวไปไดก้็จะเกิดความศรัทธาในตนเอง เช่ือมัน่ในศกัยภาพ
ของตนเอง แสดงบุคลิกลกัษณะท่ีเด่นชดัละมีความเป็นตวัของตวัเอง  

โดยสรุปด้านการปรับตวัของวยัรุ่นกับโรคระบาดไวรัสโคโรน่า 2019  
พบวา่ผูค้นจะไดรั้บรู้ตนเองใน 3 มิติ คือ การรับรู้ความสามารถของตนเอง การรับรู้ความสามารถใน
การก ากบัตนเอง และการรับรู้คุณค่า ซ่ึงเป็นท่ีประจกัษว์า่ในช่วงวยัรุ่นจะเป็นวยัท่ีพยายามคน้หาว่า
ตนเองเป็นใคร อะไรคือส่ิงท่ีส าคญัส าหรับชีวิต และตนจะเติบโตข้ึนเป็นผูใ้หญ่แบบใด หากผูใ้ด
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สามารถท่ีจะกา้วขา้มวิกฤตดงักล่าวไปไดก้็จะเกิดความศรัทธาในตนเอง เช่ือมัน่ในศกัยภาพของ
ตนเอง แสดงบุคลิกลกัษณะท่ีเด่นชดัละมีความเป็นตวัของตวัเอง 

 ซ่ึงผลกระทบทางจิตสังคมของโควดิ-19 วยัรุ่นยงัคงแสดงความสามารถท่ี
ยอดเยี่ยมในการจดัการสถานการณ์ท่ีไม่มัน่คง และจดัการกบัสภาวะท่ีไม่เอ้ืออ านวยและไม่พึง
ประสงค์ด้วยการปรับให้เข้ากบักิจวตัรใหม่และค้นหาวิธีการทางเลือกและนวตักรรมใหม่ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการทางสังคมและจิตใจ  
 

1.9.3  ประเด็นเกีย่วข้องในด้านพฤติกรรมและปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 งานวิจยัได้ระบุว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ยอดจ านวนคนเข้า

เวบ็ไซต ์และยอดจ านวนออเดอร์การสั่งซ้ือสูงกวา่แพลตฟอร์มอินสตาแกรม   โดยเป็นงานวิจยัของ 
สุวนีย ์ธีระกิจมานนัทชยั (2563) งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงเปรียบเทียบเร่ือง ประสิทธิผลของการ
ส่ือสารผ่านอินสตาแกรมและเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ในช่วง โควิด-19: กรณีศึกษาร้าน YogaAum (โยคะโอม) เพื่อว ัดประสิทธิผลของทั้ งสอง
แพลตฟอร์ม แลว้มาเปรียบเทียบถึงผลลพัธ์ท่ีไดร้ะหวา่งพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชอิ้นสตาแกรม 
(Instagram) และ      เฟซบุ๊ก (Facebook) ว่าแพลตฟอร์มไหนมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน
ออนไลน์ และน ามาวิเคราะห์ว่า ส่ือช่องทางใดท่ีเหมาะสม และควรน าไปใช้ไดถู้กกลุ่มเป้าหมาย
และมีประสิทธิภาพ การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากขอ้มูลเวบ็ไซต ์(Website) ของร้าน YogaAum (โยคะ
โอม) และการเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวนคนเขา้เวบ็ไซต์ (Website) และจ านวนออเดอร์การสั่งซ้ือ
สินคา้ โดยเปรียบเทียบกนัสองช่วงเวลา คือ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 เทียบกบั เดือนเมษายน พ.ศ. 
2563 ระยะเวลาเก็บข้อมูล คือ ตั้ งแต่วนัท่ี 1 จนถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2563 และวนัท่ี 1 จนถึง 30 
เมษายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 2 เดือน ผลการทดลองเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของ
การส่ือสารผา่นอินสตาแกรมและเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
พบว่า แพลตฟอร์มท่ีสามารถสร้างยอดจ านวนออเดอร์การสั่งซ้ือสินคา้ และยอดขายบนออนไลน์
ของร้าน YogaAum (โยคะโอม) ไดม้ากท่ีสุด คือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) เน่ืองจากมียอด
จ านวนคนเข้าเว็บไซต์ และยอดจ านวนออเดอร์การสั่งซ้ือสูงกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) ซ่ึงการท าวิจัยคร้ังน้ี จะสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการทราบแนวทางการเลือกใช้
แพลตฟอร์ม ในการส่ือสารท าการตลาดออนไลน์ ดา้นการจ าหน่ายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ได้
ถูกตอ้งต่อไปในอนาคต 

แต่ถา้พิจารณาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ ปิยมาภรณ์ 
ช่วยชูหนู (2559 ) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ มี
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วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผา่นทางสังคมออนไลน์ ผลของ
การศึกษาจะช่วยให้ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจการขายสินคา้ผ่านทาง สังคมออนไลน์สามารถน า
ขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชว้างแผนปรับปรุงหรือพฒันาธุรกิจต่อไปได ้งานวจิยัน้ีเป็น งานวจิยัเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตวัอยา่งคือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช ้แบบสอบถามออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติ เชิงพรรณา 
ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบดว้ย 
Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และRegression ผลการศึกษาพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายได ้เฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,000-
20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้บ่อยท่ีสุด คือ Facebook ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุด คือ สินคา้แฟชัน่ โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจ านวน เงินเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ังจะ
ต ่ากว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดบั การศึกษา อาชีพ รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์
ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ 
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ 
ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคม
ออนไลน ์

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ กิตติวฒัน์ จิตรวตัร (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง 
ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์และคุณภาพเว็บไซต์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเว็บไซต์
ลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์และคุณภาพเว็บไซต์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเว็บไซต์ลาซาด้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ แบบสอบถามปลายปิดท่ีผ่านการทดสอบความเช่ือมัน่และ
ความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวม ข้อมูล จากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์
ลาซาด้า และอาศยัในกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ไดแ้ก่การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อายรุะหวา่ง 20-25 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,000 – 
25,000 บาท นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
คุณภาพการบริการชอปปิง ออนไลน์ และคุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าจาก
เวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.1 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ในขณะท่ีปัจจยั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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การแสดงตนในการซ้ือสินคา้ ออนไลน์ และการประมูลสินคา้ออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัวิจยัของ อรุโณทยั จนัทวงษ์  และสันติธร ภูริภกัดี (2561) 
ศึกษาเ ร่ือง องค์ประกอบท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านธุรกรรมการค้าผ่าน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในพลังเศรษฐกิจผูห้ญิง กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิง
ปริมาณ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และเป็นแนวทาง
ในการพฒันาธุรกิจและปรับปรุงสินคา้และบริการผ่านธุรกรรมการคา้ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ให้
สอดคลอ้ง กบัความตอ้งการของพลงัเศรษฐกิจผูห้ญิง กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย. กลุ่มตวัอยา่งของผูห้ญิง 
Generation Y ช่วงอาย ุ21 – 38 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิง พรรณนา ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ วิธีการ ถดถอยพหุคูณ และการเลือกตวัแปร
เขา้สมการแบบมีขั้นตอน ผลวิจยัพบวา่ ทางประชากรศาสตร์ ระดบัการศึกษาท่ีมี สัดส่วนมากท่ีสุด
คือ ระดบัปริญญาตรี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 66 ด้านของรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากท่ีสุด 
30,001 - 50,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 32 ด้านการประกอบอาชีพส่วนมากพบว่า 
พนักงาน บริษทัเอกชน จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 68.4 ด้านโอกาสทางเศรษฐกิจส่วนมาก
พบว่า มีแหล่งรายได้อ่ืน นอกจากงานประจ า 1 งาน จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 45.6 ด้าน
สถานภาพ พบว่าส่วนใหญ่โสด จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 94 ด้านค่านิยมและรูปแบบการ
ด ารงชีวิตในการท างาน พบว่า ส่วนใหญ่พบว่า สถานท่ีท างานตั้งอยู่ ในย่านใจกลางธุรกิจแหล่ง
สังคมเมือง จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 96.8 การท างานท่ามกลางการแข่งขนัสูง รวมถึงดา้นวตัถุ 
จ  านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 93.6 และภาวะความกดดนัจากสังคมการท างาน เป็นแรงผลกัดนัให้ 
ต้องเกิดการพฒันาตัวเอง จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 97.6 ในทางของตวัแปรอิสระท่ีเป็น
องค์ประกอบของ พฤติกรรมของลูกคา้บนโลกออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ 3 ปัจจยั คือความรู้จกั
สินคา้ ความเรียนรู้ หาขอ้มูล สอบถาม และ การบอกต่อ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งเขม้ขน้ 
ดงันั้นสามารถน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปประยกุตห์รือปรับใชใ้นการ พฒันาในธุรกิจไดอ้ยา่งดี 

แต่ผลการศึกษาดงักล่าวไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นภสัร์นนัท์ เสมอ
พิทกัษ์ (2562) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ (2) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และ (3) ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการศึกษาคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามในการ
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วิเคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ี
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ หา
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Chi-square ผล
การศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 1-3 คร้ัง
ต่อเดือน ใชเ้วลาซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ นานกวา่ 30 นาที สินคา้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือ
คือสินค้าประเภทแฟชั่นและความสวยความงาม และจะช าระเงินผ่านการโอน/ช าระผ่านบญัชี
ธนาคาร แอปพลิเคชันท่ีนิ ยมใช้  ได้แก่  Lazada Shopee และ Lineshop เป็นต้น ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ รายไดต่้อเดือน สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา การ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อต่อความถ่ี ค่าใช้จ่าย ระยะเวลา ช่อง
ทางการช าระเงินและช่องทางการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ แต่ดา้นผลิตภณัฑ์ การ
จดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์ต่อช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 ดงันั้นโดยสรุปคือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ยอดจ านวนคนเข้า
เว็บไซต์ และยอดจ านวนออเดอร์การสั่งซ้ือสูงกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร และส่วนประสมทางการตลาด มีทั้งมีอิทธิพลและไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ 
 

1.9.4  ประเด็นที่เกี่ยวข้องด้านพฤติกรรมและปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
วัยรุ่น 

นนัทพร เขียนดวงจนัทร และคณะ (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนในกลุ่มเจเนเรชันวาย มีวตัถุประสงค์เพื่ออธิบาย
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่ม คนในเจเนเรชนัวาย ซ่ึงมีช่วง
อายุระหวา่ง 19-36 ปีท่ีอยูใ่นเขตจงัหวดันครราชสีมา เป็นกลุ่มเป้าหมายในการเก็บ รวบรวมขอ้มูล 
โดยงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบการวิเคราะห์เน้ือหาและการ 
วเิคราะห์โดยเปรียบเทียบ และใชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวธีิการสนทนากลุ่มกบักลุ่มเป้าหมาย 
จ านวน ทั้งหมด 24 ราย โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 8 ราย ซ่ึงใชแ้บบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวม ขอ้มูลตั้งแต่เดือนธนัวาคม พ.ศ.2559 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ.2560 ผลการศึกษา
พบว่า สินคา้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือ คือ สินคา้แฟชัน่ (เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า) เคร่ืองส าอาง และอุปกรณ์
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อิเล็กทรอนิกส์ ส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจ ในการตั้งใจซ้ือสินคา้ คือ ปัจจยัทางการตลาด (โปร
โมชนัของสินคา้ รูปลกัษณ์ของสินคา้ ราคาสินคา้ และการจดัจ าหน่ายสินคา้) ปัจจยัดา้นเวลา ดา้น
เทคโนโลยี(การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ทั้งในสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์ในชีวิตประจ าวนั) ฯลฯ 
จนท าใหเ้กิดความรู้สึกนึกคิดในความตั้งใจซ้ือสินคา้ และเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงงานวจิยัน้ี
มีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูซ้ื้อ แต่มีบางปัจจยัท่ีไม่สอดคลอ้งกบักรอบ 
แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูซ้ื้อ คือ การตอบสนองของผูซ้ื้อ ในเร่ืองของช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ 

และต่อมา ณัฐวรรณ จุลกัลป และคณะ (2562) ศึกษาเร่ือง ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค  การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) 
เพื่อศึกษาส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภค (2) เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค (3) เพื่อศึกษาปัจจ
ยกัารตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอย่าง
เป็นนกัศึกษา อาจารยบุ์คลากร ในมหาวิทยาลยัทั้งเพศ ชายและหญิง อายุ18 ปีข้ึนไป โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบโดยใช้จ  านวน 106 คน ด้วยโปรแกรม G*Power เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่
แบบสอบถามท่ี ผูว้ิจยัจดัท าข้ึน ผลการวิจย ัพบวา่ (1) ขอ้มูลทัว่ไปของประชากร ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 66 มีช่วงอายรุะหวา่ง 18-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.5 โดยส่วนมากประกอบอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 53.8 (2) พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์โดยส่วนใหญ่ เคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์คิดเป็นร้อยละ96 ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค
เคย ซ้ือส่วนมากเป็นเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 33.6 มีราคาเฉล่ียของ ผลิตภณัฑ์ท่ีเคยซ้ือ 
501-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.5 มีเฟซบุ๊ก เวบ็ไซต ์ไลน์เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีชอบใชใ้นการ
ตดัสินใจซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 22.4 19 17.4 ตามล าดบั ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือมากท่ีสุด คิดเป็นร้อละ 37.7 เหตุผลท่ีหาขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือส่วน
ใหญ่ คน้หาขอ้มูลไดส้ะดวกมากกว่าการไปหาขอ้มลู จากแหล่งอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 40.6 (3) ความ
คิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามใน เร่ืองส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผบู้ริโภค พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความเห็นของปัจจยกัารตลาดผา่นส่ือ สังคมออนไลน์
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก = 3.76 ส่วนในแต่ละดา้น ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นส่ืออิ
เล็กทรอนิกสอย์ูใ่นระดบัมาก = 3.96 ดา้นชุมชนออนไลน์อยูใ่นระดบมัาก = 3.51 ดา้นการโฆษณา
ออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก = 3.81 

 สอดคลอ้งกบั ประอรนุช หงส์ทองและคณะ (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัอุป
สงค์ท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบุรี การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1)   ศึกษาระดบัปัจจยัอุปสงคต์วัแปร
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ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  2)  ศึกษาระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการออนไลน์ และ    3)  ปัจจยัอุปสงคท่ี์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ
บริการออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบุรี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณท่ีเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบุรีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ จ านวนมากกว่า 378    คน   โดยใช้วิธีการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ด้วยสูตรของยามาเน ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95   ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ท่ีเป็นแบบ
ก าหนดใหต้อบ และแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5  ระดบั และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าความถ่ี ค่าร้อย
ละ และหาความสัมพนัธ์ดว้ยไคสแควร์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการวจิยัพบวา่  

1)  นกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบุรี ให้ความส าคญักบัปัจจยัอุป
สงคต์วัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น  

2)  นักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบุรีมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์อยู่ในระดบัมากทุกด้าน การหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีระดบั
นัยส าคัญ 0.05    พบว่า 1)   ปัจจัยอุปสงค์ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ โดยปัจจัยด้านเพศมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของนกัศึกษา ดา้นการรับรู้
ปัญหาและความตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ และปัจจยัดา้น
แหล่งรายรับมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของนกัศึกษา 
ด้านการคน้หาขอ้มูล 2)  ปัจจยัอุปสงค์ตวัแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้านมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของนกัศึกษาทุกดา้น 

ต่อมา ภราดร อธิกุลสินธ์ุ (2564) ไดศึ้กษาเร่ือง ทศันคติต่อการซ้ือแผน่เสียง
ของกลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่น ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศัคติของผูบ้ริโภค
วยัรุ่นในช่วงอายุ Generation Y และ Generation Z ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแผน่เสียงผา่นช่องทาง
ออนไลน์ โดยเป็นการวิจัย เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภค
แผน่เสียงในช่วงอายท่ีุก าหนด จ านวน 14 ตวัอยา่ง และเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เป็นเคร่ืองมือ ในการเก็บขอ้มูล และใช้วิธีการ Inductive Analysis โดยสรุปเหตุผลของ
การซ้ือแผน่เสียงผา่นช่องทาง ออนไลน์ดว้ยตารางกลุ่มค าพูดหลกั (Keywords) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเหตุผล
และปัจจยัท่ีส่งผลใหซ้ื้อแผน่เสียง จากร้านคา้ออนไลน์ 

จากทศันคติต่อการซ้ือแผ่นเสียงของผูบ้ริโภควยัรุ่นผา่นช่องทางออนไลน์
เม่ือจ าแนก ออกมาในแต่ละประเด็นแลว้นั้น พบวา่มีความคลา้ยคลึงหรือเหมือนกบัการซ้ือสินคา้อ่ืน 
ๆ ผา่นช่องทาง ออนไลน์ซ่ึงเป็นปกติในยุคสมยัปัจจุบนั และผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยอยูแ่ลว้เพียงแค่
ลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงเป็นแผน่เสียงนั้นมีความเฉพาะกลุ่ม และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัแต่ขั้นตอนใน
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การตดัสินใจวิธีการ และช่องทางในการซ้ือนั้นแทบไม่แตกต่างกบัสินคา้อุปโภค บริโภคทัว่ไป ซ่ึง
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายการเขา้ถึงขอ้มูล สามารถเปรียบเทียบและ
หาขอ้มูลไดด้ว้ยตนเอง สามารถตดัสินใจหรือท าการซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

 และต่อมา ศุภพล เมธีเสริมสกุล และคณะ (2021) ท าการวิจัยเ ร่ือง 
ความสัมพนัธ์ระหว่าง โภชนบญัญติั 9 ประการ กับการตดัสินใจสั่งอาหารผ่าน แอปพลิเคชัน
ออนไลน์ ของนกัเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย เขตพื้นท่ีการศึกษามธัยมศึกษาเขต 1 ภายใตฐ้านวิถี
ชีวิตใหม่ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างเป็นนักเรียนชั้น มธัยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียน
มธัยมศึกษาขนาดใหญ่พิเศษ สังกดัส านกังานเขตพื้นท่ีการศึกษา มธัยมศึกษาเขต 1 กรุงเทพมหานคร 
ท่ีเคยใช้บริการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ อย่างน้อย 1 คร้ัง จ  านวน 400 คน โดยมี
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบ แบ่งชั้นภูมิ สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน  

ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของโภชนบญัญติั 9 ประการ ท่ีส่งผลต่อ
การ สั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ ภายใตฐ้านวถีิชีวติใหม่ โดยภาพรวม พบวา่ มีความส าคญั
ในระดบั ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก 7 ขอ้ อยูใ่นระดบันอ้ย 1 ขอ้ และ
อยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 1 ขอ้ ส าหรับผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งโภชนบญัญติั 9 ประการ 
กบักระบวนการ ตดัสินใจสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ ของนกัเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย
เขตพื้นท่ีการศึกษา มธัยมศึกษาเขต 1 ภายใตฐ้านวถีิชีวติใหม่ พบวา่ โดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์ใน
ระดบัต ่า ในทิศทาง ตรงกนัขา้ม เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า เป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั จ านวน 4 ขอ้ ดงัน้ี ดา้นกินอาหารท่ีสะอาดปราศจากการปนเป้ือน รองลงมาคือ 
ดา้นกินพืชผกัใหม้าก และกินผลไมเ้ป็นประจ า ดา้นกินปลา เน้ือสัตวไ์ม่ติดมนั ไข่ และถัว่เมล็ดแห้ง 
และดา้นกินอาหารท่ีมี ไขมนัแต่พอควร และมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า เป็นไปในทิศทางตรงกนั
ขา้ม จ านวน 5 ขอ้ ดงัน้ี 

1)  ดา้นหลีกเล่ียงการกินอาหารรสหวานจดั และเคม็จดั  
2)  ด้านกินอาหารครบ 5 หมู่ แต่ละหมู่ให้หลากหลายและหมั่นดูแล

น ้าหนกัตวั  
3)  ดา้นด่ืมนมใหเ้หมาะสมตามวยั  
4)  ดา้นงดหรือลดเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์ 
5)  ด้านกินขา้วเป็นอาหารหลกัสลบักบัอาหารประเภทแป้งเป็นบางม้ือ 

ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างโภชน บัญญัติ 9 ประการ กับ
กระบวนการตดัสินใจสั่ง อาหารผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ ของนกัเรียน มธัยมศึกษาตอนปลายเขต
พื้นท่ีการศึกษา มธัยมศึกษาเขต 1 ภายใต้ฐานวิถีชีวิตใหม่ อยู่ใน ระดับต ่านั้น แสดงให้เห็นถึง
นกัเรียนส่วนมากให้ ความส าคญักบัโภชนบญัญติั 9 ประการแต่ไม่สามารถน าความรู้ดงักล่าวไปใช้
ประกอบการ ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ จึงท าให้การปฏิบติัตน
ตามหลกั โภชนบญัญติั 9 ประการไม่มีความสัมพนัธ์กนั ดงันั้น สถานศึกษาซ่ึงเป็นหน่วยงานใน
ก ากบัของ รัฐบาลและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรมีการปรับ หลกัสูตรเน้ือหารายวิชาโดยเพิ่มเน้ือหา
รายวิชาท่ี เก่ียวขอ้งกบัโภชนบญัญติั 9 ประการหรือจดัการเรียนการสอนให้มีการบูรณาการ เช่น 
ออกแบบ ส่ือการสอน คู่มือการบริโภคอาหารตาม โภชนบญัญติั 9 ประการของนกัเรียนในระดบั 
มธัยมศึกษา แบบประเมินภาวะโภชนาการดว้ย ตนเองของนกัเรียนในระดบัมธัยมศึกษา อีกทั้ง ควร
เสริมความรู้ในเร่ืองพฤติกรรมการบริโภค อาหารให้ถูกต้องตามโภชนบัญญัติ 9 ประการ แก่
นกัเรียนท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารไม่ ถูกตอ้ง โดยพบวา่นกัเรียนยงัมีการบริโภคอาหาร ท่ีมี
รสหวานจดัและเคม็จดั และบางส่วนยงั บริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์เป็นส่วนผสมซ่ึง ส่งผลเสีย
ต่อสุขภาพ ตลอดจนก ากบัติดตามเฝ้า ระวงักลุ่มท่ีมีภาวะโภชนาการไม่ปกติอย่าง ต่อเน่ือง เพื่อ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภค อาหารใหดี้ยิง่ข้ึนเม่ือประสบภาวะโรคระบาดใน อนาคต 

ดงันั้น โดยสรุปประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของวยัรุ่น  
พบว่า ผูบ้ริโภควยัรุ่นให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายการเขา้ถึงขอ้มูล สามารถเปรียบเทียบ
และหาขอ้มูลไดด้ว้ยตนเอง สามารถตดัสินใจหรือท าการซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา และส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของนักศึกษาทุกด้าน แต่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัหลกัของโภชนาบญัญติั 9 ประการ 
 

1.9.5  ประเด็นเกี่ยวข้องในด้านพฤติกกรรมและปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์

ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 
Anam Bhatti (2020) เทรนด์อีคอมเมิร์ซช่วงโควิด-19 ระบาด (E-Commerce 

trends during COVID-19 Pandemic) ไวรัสโคโรน่าเปล่ียนกระแสโลกอย่างเขม้ขน้ ความผนัแปร
เหล่าน้ีก่อให้เกิดความไม่ตั้งใจสูงและกองทุนส ารองท่ีสะทอ้นถึงไวรัสน้ี ในบทความน้ีก าหนด
แนวโน้มอีคอมเมิร์ซในสถานการณ์โคโรนาไวรัส เช่นเดียวกบัความกา้วหน้าท่ีใกลจ้ะเกิดข้ึนในอี
คอมเมิร์ซท่ีอาจส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคพฤติกรรมในอนาคต บทความน้ีตรวจสอบวา่อีคอมเมิร์ซ
เติบโตเน่ืองจาก coronavirus อีคอมเมิร์ซกลายเป็นแหล่งทดแทนและถือว่าเป็นอนัดบัต้น ๆ ใน

https://www.researchgate.net/profile/Anam-Bhatti-3
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เ ง่ือนไขน้ีและ e-retailers ให้สินค้า ท่ีมักจะผู ้บริโภคซ้ือในซุปเปอร์สโตร์ตามธรรมเนียม 
Coronavirus ส่งผลกระทบต่ออีคอมเมิ ร์ซทั้ งหมด ในขณะเดียวกันเราต้องการท่ีจะเข้าใจ
ประสิทธิภาพของพวกเขาเพื่อความมัน่คงทั้งตน้ทุนและ 

โควดิ-19 มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่ออีคอมเมิร์ซของโลก และในบางกรณีก็
ส่งผลกระทบในทางลบ แต่อีคอมเมิร์ซโดยรวมก าลัง เติบโตอย่างรวดเร็วเน่ืองจากไวรัส 
Coronavirus บงัคบัใหลู้กคา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตและท าใหเ้ป็นนิสัยในชีวิตประจ าวนัของพวกเขา Abiad, 
Arao, & Dagli (2020) นอกจากน้ี ความทา้ทายมากมายท่ีผูค้า้ปลีกตอ้งเผชิญในอีคอมเมิร์ซ เช่น การ
ขยายเวลาการส่งมอบ ปัญหาท่ีตอ้งเผชิญระหว่างการควบคุมการเคล่ือนไหว ระยะห่างทางสังคม 
และการล็อกดาวน์ Hasanat et al., (2020) กระบวนการจดัส่งและจดัหาค่อนขา้งชา้ในขณะน้ี แต่ก็ยงั
มีคนซ้ือเพราะไม่มีทางเลือกอ่ืน ดงันั้นผูค้นจึงกา้วไปสู่เทคโนโลยีเน่ืองจากไวรัส นอกจากน้ี สินคา้
บางชนิดมีความตอ้งการสูงมากในตลาด แมแ้ต่ผูค้า้ปลีกก็ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกค้าได้ เช่น เจลท าความสะอาดมือ กระดาษช าระ ถุงมือแบบใช้แล้วทิ้ง ร้านขายของช า และ
ผลิตภณัฑ์จากนม ในทางกลบักนั ผลกระทบดา้นลบของ โควิด-19 ต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
เท่ียวบินประสบความสูญเสีย การคา้ระหวา่งประเทศชา้มากและติดอยูท่ี่ต  าแหน่ง 

ผลประโยชน์รวมถึงการด าเนินการท่ีเก่ียวขอ้งในคร้ังต่อไปท่ีก าลงัจะมาถึง ใน
บทความน้ี เราได้ทบทวนการระบาดของ โควิด-19 ของจีน เราสนใจเป็นหลักว่า Coronavirus 
แพร่กระจายและส่งผลกระทบต่ออีคอมเมิร์ซอย่างไร ไม่เพียงแต่ในจีนเท่านั้น แต่ยงัส่งผลกระทบ
ต่อทัว่โลก ความตระหนกัในหวัขอ้น้ีเกือบจะสามารถตอบโตข้อ้มูลท่ีดีข้ึนในผูค้นและการพิจารณา
วา่อีคอมเมิร์ซ ธุรกิจ และเศรษฐกิจของประเทศต่างๆ ไดรั้บผลกระทบจากโคโรนาไวรัสอยา่งไร วธีิ
ท่ีอีคอมเมิร์ซน าเสนอทางเลือกใหม่ใหก้บัผูค้นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของพวกเขา อีคอมเมิร์ซ
ท่ีพฒันาจากโควิด-19 ผลกระทบต่ออีคอมเมิร์ซจะส่งเสริมให้นกัวจิยัคนอ่ืนๆ ตรวจสอบอยา่งลึกซ้ึง
ยิ่งข้ึนในดา้นน้ี เช่น แนวโน้มอีคอมเมิร์ซว่าการเปล่ียนแปลงของโคโรนาและแนวโน้มในอนาคต
เป็นอยา่งไร 

สอดคลอ้งกบั เปชณางค ์ยอดมณี (2564) ไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบของการแพร่
ระบาดของไวรัส โควิด-19 ต่อธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ กรณีศึกษาของบริษทัขนาดใหญ่ของโลก 4 บริษทั 
โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาผลกระทบของการแพร่ระบาดของโรค โควดิ-19 ต่อธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ 
ของกรณีศึกษาของบริษัทขนาดใหญ่ของโลก 4 บริษัท เป็นการวิจัยแบบบรรยาย โดยเลือก
กรณีศึกษาจากทัว่โลกพิจารณาจากบริษทัขนาดใหญ่ท่ีมีผลประกอบการสูงและมีสัญชาติจาก 
ประเทศขนาดใหญ่ท่ีมีจ านวนผูติ้ดโรค โควิด-19 เป็นจ านวนมาก ซ่ึงบริษทัดงักล่าวเป็นบริษทัท่ีมี
ธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ โดยผลจากการพบวา่ ผลการวเิคราะห์เชิงพรรณณาของผลตอบแทนของบริษทั อี
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คอมเมิร์ซ นั้นบริษทัทั้งส่ี ไดรั้บ ผลตอบแทนรายวนัในเชิงบวกโดยการค านวณผลกก าไรตอบแทน
เฉล่ียต่อวนั โดยผลลพัธ์ของแบบจ าลองโดยรวมตามการ ทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานเบตา้โดย
ระบุตวัแปรอิสระท่ีส าคญัท่ีสุดและผลกระทบต่อผลตอบแทนรายวนัของบริษทั ตวัแปรแรก คือ 
จ านวนการเสียชีวิตทั้ งหมดของผู ้ติดโรค โควิด-19 คือ ระดับของผลกระทบในอันดับแรก 
ผลกระทบ อนัดับสองคือตวัแปร จ านวนผูติ้ดโรค โควิด-19 ทั้งหมด โดยบริษทั Walmart ของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา และ บริษทั Argos ของสหราชอาณาจกัร แสดงใหเ้ห็นวา่ จ  านวนการเสียชีวิต
ทั้งหมดของผูติ้ดโรค โควิด-19  มีอิทธิพลมากท่ีสุด และสอดคลอ้งกบัวา่บริษทัทั้งสองบริษทัน้ีเป็น
ประเทศท่ีไดรั้บผลกระทบมากท่ีสุดของการแพร่ระบาดของโลกในช่วงของ ระยะเวลาของการวจิยั 
และ บริษทั JD.com ของสาธารณรัฐประชาชนจีน และ บริษทั Rakuten ของประเทศญ่ีปุ่น พบ ว่า 
จ  านวนผูติ้ดโรค โควิด-19 ทั้งหมด มีอิทธิพลมากท่ีสุดในผลตอบแทนรายวนัของของบริษทัทั้งสอง
บริษทั ซ่ึงผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า จ  านวนการเสียชีวิตทั้งหมดของผูติ้ดโรค โควิด-19 และ 
จ านวนผูติ้ดโรค โควิด-19 ทั้ งหมด ได้ส่งผลกระทบต่อการขยายตวัของธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ ใน
ทางบวก ท าหมี้การขยายตวัสูงข้ึนของธุรกิจ  

จ  านวนผูติ้ดเช้ือทั้งหมดและการเสียชีวิตทั้งหมดของโควิด-19  ตั้งแต่วนัท่ี 15 
มีนาคม 2563 ถึงวนัท่ี 15 กนัยายน 2563 เน่ืองจากการแพร่ระบาดของ โควดิ-19 ไดส่้งผลกระทบต่อ
เศรษฐกิจโดยภาพรวม ของทัว่โลกโดยเฉพาะในธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ เน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไปของลูกคา้ ประกอบกบั การใชชี้วิตท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยการลดการออกจากบา้น 
ลดการสัมผสัพบเจอกนั มีการใช้มาตรการระยะห่างทางสังคม จึงท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
เปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีมีการออกไปจบัจ่ายใชส้อยภายนอก เช่น ในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ปลีก 
เป็นตน้ กลบัโดนจ ากดัลงให้ตอ้งอยูท่ี่บา้นเพื่อลดการระบาดของ โควิด-19 จากการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ในแง่ ของก าไรและมูลค่าตลาดของบริษทั อีคอมเมิร์ซ ท่ีเป็นกรณีศึกษา ท่ีมีขนาดใหญ่ติดอนัดบั
หน่ึงในส่ีอนัดบัแรกของโลก และไดรั้บการจดัอนัดบัตามผลการด าเนินงานประจ าวนัของหุ้นท่ีซ้ือ
ขายในตลาดการเงินทัว่โลก ซ่ึงผลการวจิยัแสดงให ้เห็นวา่ไดรั้บผลกระทบจากการแพร่กระจายของ 
โควิด-19 ตวัแปรอิสระคือ จ านวนผูติ้ดเช้ือทั้งหมดและจ านวนการตาย ทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ระบาดของโรค โควิด-19 มีผลกระทบต่อก าไรท่ีไดรั้บจากช่องทาง อีคอมเมิร์ซ ท่ีเพิ่ม มากข้ึน ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ (Senapati, A., et al, 2021) แสดงผลถึงระยะเวลาไม่ถึง 2 ปี ของการ
ระบาด จาก เดือนธันวาคม ปี 2019 จนถึงปัจจุบัน ได้เปล่ียนแปลงรูปแบบของช่องทางการ
แลกเปล่ียนสินคา้และบริการโดยการเพิ่ม แนวโน้มของการซ้ือขายแบบ E-Store ไดน้ัน่คือ การใช้
แพลตฟอร์มของ อีคอมเมิร์ซ มาเป็นช่องทางหลกัในการซ้ือขาย แลกเปล่ียน สินคา้และการบริการท่ี
มีแนวโนม้สูงทัว่โลกข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
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ดงันั้นงานวิจยั ฉบบัน้ีไดเ้สนอแนะถึงแนวทางในการปรับตวัต่อวิกฤตการณ์น้ี 
ซ่ึงสามารถเกิดประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจใน ประเทศไทยคือ  

1)  บริษทัและผูป้ระกอบการควรพฒันาช่องทางการซ้ือขายสินคา้และบริการ
ของ อีคอมเมิร์ซ ให้ลูกคา้ สามารถเขา้ถึงไดง่้าย และสะดวกรวดเร็ว เพื่อตอบรับต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ในทุกกลุ่ม 

2)  ผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอใน อีคอมเมิร์ซ ท่ีเป็นสินคา้ท่ีลูกคา้มีความตอ้งการ ควร
เป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ ดึงดูด มีค าอธิบายให้เข้าใจได้ง่าย โดยสร้างข้อความประกอบ ข้อความควร
ครบถ้วน สะดวกในการท าความเขา้ใจ มีการการันตี ถึงการขนส่งท่ีดี เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ต่อ
บริษทั  

3)  ออกแบบกลยุทธ์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ ให้สอดคล้องกบั
วกิฤตการณ์โรคระบาด และ ลกัษณะเศรษฐกิจท่ีโลกก าลงัเผชิญอยูเ่พื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการ
คา้ของบริษทั ไดศึ้กษาเพื่อใชเ้ป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกิจในอนาคตต่อไป 

และมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกนักบั Saxena and Nitu (2021) ศึกษาเร่ือง อี
คอมเมิร์ซในอินเดีย: ผลกระทบและความทา้ทายท่ามกลางการปิดเมือง (E-Commerce Sector in 
India: Impact and Challenges Amidst Lockdown.) ในช่วงก่อนเกิดโรคระบาด อีคอมเมิร์ซเร่ิมมี
รากฐานมาจากตลาดอินเดีย การระบาดใหญ่ของโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อหลายอุตสาหกรรม
ในทางลบ แต่บางธุรกิจไดรั้บแรงผลกัดนัหลงัจากการสะดุดคร้ังแรกในสถานการณ์ท่ีไม่คาดฝันของ
การระบาดใหญ่ อีคอมเมิร์ซเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมดงักล่าวท่ีมีการขยายตวัในสภาพแวดลอ้มใหม่ 
แมว้่าบางภาคส่วนในพื้นท่ีอีคอมเมิร์ซได้รับผลกระทบด้านลบ แต่ผูเ้ล่นอีคอมเมิร์ซส่วนใหญ่มี
ความเจริญรุ่งเรือง การศึกษาน้ีอธิบายถึงผลกระทบของการล็อคดาวน์ต่ออีคอมเมิร์ซในบริบทของ
อินเดีย ส ารวจอุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซของอินเดียก่อนและหลงัการปิดเมือง ผลกระทบของการล็
อกดาวน์ในภาคต่างๆ ของอีคอมเมิร์ซไดรั้บการวิเคราะห์ โดยใช้ขอ้มูลท่ีเหมาะสมและหลกัฐาน
ตลาดเกิดใหม่ เอกสารน้ีมีพื้นฐานมาจากการวิเคราะห์บทความในหนังสือพิมพ์ รายงาน และ
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งละเอียดถ่ีถว้น และใหมุ้มมองท่ีครอบคลุมเก่ียวกบัผลกระทบของโควิด-
19 ต่ออุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซ แสดงใหเ้ห็นวา่ถนนท่ีดูไม่ค่อยมีคนเดินทางเขา้มาไดรั้บความสนใจ 
เน่ืองจากไม่มีทางอ่ืนท่ีจะกา้วไปขา้งหนา้ได ้และดว้ยเหตุน้ีจึงเป็นการสร้างแรงผลกัดนัใหม่ให้กบั
เศรษฐกิจอินเดีย 

บทความน้ีเก่ียวกบัผลกระทบท่ีบริษทัอีคอมเมิร์ซและบุคคลท่ีสามออนไลน์
ตลาดใน LDCs หลายแห่งและประเทศก าลงัพฒันาอ่ืน ๆ มีประสบการณ์ในช่วงการระบาดใหญ่ 
ในช่วงเวลาแห่งความไม่แน่นอนเป็นการยากท่ีจะคาดการณ์เก่ียวกบัขนาดของการเปล่ียนแปลงว่า
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วิกฤตคร้ังน้ีจะคล่ีคลายส่ิงท่ีสามารถอนุมานได้คือระดบัความพร้อมต่างๆ ของอีคอมเมิร์ซระบบ
นิเวศและระดบัท่ีแตกต่างกนัในการด าเนินการปฏิรูปท่ีจ าเป็นในการปรับปรุงอีคอมเมิร์ซภาคส่วน
จะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อวิถีของผลกระทบในระยะยาวผลกระทบจากโควิด-19 และอีคอมเมิร์ซต่อ
ธุรกิจและการตอบสนองต่อนโยบาย บทความน้ียงัเนน้ย  ้าถึงการตอบสนองนโยบายและแนะน าการ
ด าเนินการท่ีเป็นรูปธรรมส าหรับแนวทางน้ีความต้องการการสนับสนุนท่ีองัค์ถดัได้รับเพิ่มข้ึน
ในช่วงสองปีท่ีผ่านมาองัค์ถดัร่วมมือกบั eTrade บางส่วนส าหรับพนัธมิตรทั้งหมด ได้ช่วยเหลือ
ประเทศต่างๆ ในการด าเนินการ การประเมินความพร้อมของ eTrade (25) และกลยุทธ์อีคอมเมิร์ซ
หลายอยา่ง 

สอดคลอ้งกบั ณัธภชัร เฉลิมแดน (2563) ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนั ช่วงเกิดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนาสายพนัธ์ุ
ใหม่ 2019 (โควดิ-19) ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือในการ เก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่ง คือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้โมบายแอปพลิเคชนัในการ
สั่งอาหาร จ านวน 386 ราย สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ีและค่าร้อยละ ผลการวิจยั
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 20-35 ปี การศึกษาระดบัปริญญา
ตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได ้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท แอปพลิเคชนัท่ีใช้
บ่อยท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ LINEMAN รองลงไป ไดแ้ก่ Grab food และ Food Panda ตามล าดบั 
ส าหรับประเภทอาหารท่ีสั่งมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ฟาสต์ฟู้ด รองลงไป คือ อาหารตามสั่ง 
และเคร่ืองด่ืม ตามล าดบั ท าการสั่งอาหารในช่วงเวลา 12.01-14.00 น. โดยท่ีวยั Gen X สั่งอาหารใน
จ านวนเงินท่ีมากกวา่วยัอ่ืน ๆ 

โดยช่วงวยั Gen Y สั่งอาหาร เฉล่ียคร้ังละ 200-400 บาท พบวา่ ผูส้ั่งอาหารใชแ้อป
พลิเคชนั LINE MAN ในการสั่งอาหาร และสั่งในช่วงเวลา 12.01-14.00 น. รวมถึงมีความไวว้างใจ
และยอมรับ ประโยชน์ของเทคโนโลยีทางดา้นความสะดวกใน การซ้ือและการส่ือสารท่ีรวดเร็ว 
โดยใช้โมบายแอปพลิเคชันของระบบปฏิบัติการ IOS และ Android เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของ
ชีวิตประจ าวนั ในการสั่งอาหารออนไลน์เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการดา้นร่างกายเน่ืองจากไม่
สะดวกในการซ้ือ อาหารท่ีห้างสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ ร้านสะดวกซ้ือเน่ืองจากกลวัว่า
ตนเองจะไดรั้บเช้ือไวรัสโคโรนาสายพนัธ์ุใหม่ 2019 (โควดิ-19) จากการไปซ้ืออาหารนอกบา้น 

และต่อมา Xuwen Gao and Xinjie Shi (2020) ท าการศึกษาเร่ือง ซ้ือหรือไม่ซ้ือ
อาหารออนไลน์: ผลกระทบของการระบาดของ โควิด-19 ต่อการยอมรับอีคอมเมิร์ซในประเทศจีน 
(To buy or not buy food online: The impact of the โควดิ-19 epidemic on the adoption of อีคอมเมิร์ซ 
in China) จากการส ารวจออนไลน์ เก่ียวกบัผลกระทบของโควิด-19 ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหาร
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ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในระยะสั้น พบวา่ส่วนแบ่งของผูป่้วย โควิด-19 ท่ีไดรั้บการยืนยนัเพิ่มความ
เป็นไปไดข้องผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ืออาหารออนไลน์ ซ่ึงมีแนวโนม้มากข้ึนท่ีจะเป็นกรณีของคนหนุ่มสาว
ท่ีมีความเส่ียงในการซ้ือออนไลน์นอ้ยลงและอาศยัอยูใ่นเมืองใหญ่ แมจ้ะมีขอ้จ ากดับางประการ แต่
เอกสารฉบบัน้ีก็มีนยัเชิงนโยบายส าหรับจีนและประเทศอ่ืนๆ ท่ีไดรั้บอิทธิพลจากการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสนบัสนุนและกฎระเบียบของรัฐบาลควรเน้นท่ี (i) การ
รับรองความปลอดภยัของอาหารท่ีขายบนอินเทอร์เน็ต (ii) การปกป้องผูใ้ห้บริการจากการติดเช้ือ 
และ (iii) ให้การสนบัสนุนทางการเงินแก่คนยากจนเน่ืองจากอาจมีปัญหาในการเขา้ถึง สู่อาหารท่ี
อาศยัอยูใ่นเมืองเล็กๆ นอกจากน้ี วิธีการช่วยเหลือผูท่ี้ไม่สามารถซ้ืออาหารออนไลน์ไดเ้น่ืองจากมี
ทกัษะทางเทคนิค (เช่น ผูสู้งอายุท่ีไม่คุน้เคยกบัสมาร์ทโฟนหรืออินเทอร์เน็ต) ก็ควรได้รับความ
สนใจจากรัฐบาลและสาธารณชนมากข้ึน 

ต่อมา ศิวะพร ขจรศกัด์ิสิริกุล และ บรรดิษฐ พระประทานพร. (2563)  ไดศึ้กษา
สถานการณ์ไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมุง้เป้าสู่การซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ และคาดการณ์ว่า
ธุรกิจน้ี จะกลายเป็นธุรกิจหลักต่อไปในอนาคต งานวิจยัน้ีจึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์
โซเชียลท่ีส่งผลต่อการตดัสิน ใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตช์อปป้ี (Shopee) ในช่วงวกิฤติโควดิ-19 ของผู ้
ท่ีท  างานจากท่ีบา้น (work from home) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้รูปแบบการวิจยัเชิง
ปริมาณ โดยมีแบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือการ วิจยั เพื่อส ารวจประชากรกลุ่มผูบ้ริโภค
สินคา้ออนไลนฺจากเวบ็ไซตช์อปป้ี จ  านวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยั ส่วนผูบ้ริโภคดา้นเพศท่ี
แตกต่างกนัมีผล     ต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซต์ชอปป้ี และกลยุทธ์การตลาด ดา้น
โซเชียลมีเดียไดแ้ก่ เฟซบุก๊ อินสตาแกรม ยทููป มีผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตช์อ้ป
ป้ี ในยุค วิกฤติโควิด 19 ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และพฤติกรรมการใชส่ื้อโซเชียลมีเดีย
ของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เขา้ถึงส่ือโซเชียลมีเดีย เฉล่ียวนัละ 3-4 ชัว่โมง ส่ือโซเชียลท่ีใช้
บ่อยท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก ซ่ึงมีการรับรู้ หรือพบเห็นการโฆษณาของชอปป้ี ผ่านส่ือเฟซบุ๊กมากท่ีสุด 
ผลการวิจยัน้ีสามารถน าไปปรับการโฆษณา   ผ ่าน ส่ือโซเชียลมีเดีย ให้เหมาะกบัพฤติกรรมการใช้
ส่ือโซเชียลมีเดียของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระ       ตุน้การตดัสินใจซ้ือ เพิ่มเป็นการเพิ่มยอดขาย เพราะ
เป็นส่ือโซเชียลมีเดียมีค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่ส่ืออ่ืน ๆ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และวดัผลไดร้วดเร็ว 

และยงัสอดคลอ้งกบั Na Hao  (2020) ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการซ้ือ
ของออนไลน์ต่อพฤติกรรมการสต๊อกสินค้าในช่วงโควิด-19 (The impact of online grocery 
shopping on stockpile behavior in โควิด-19) วตัถุประสงค ์การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาผลกระทบ
ของช่องทางออนไลน์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการสะสมอาหาร มีระเบียบวิธีวิจยัโดยใชแ้บบจ าลอง probit 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Na%20Hao
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แบบ Bivariate เพื่อตรวจสอบผลกระทบของช่องทางการซ้ือออนไลน์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการกกัตุน
อาหารผูบ้ริโภคในเขตเมืองของจีนดว้ยตวัอยา่งการส ารวจแบบสุ่ม 

ผลการวิจยัพบว่า ช่องทางอีคอมเมิร์ซอาหารสดมีแนวโน้มท่ีจะเก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมการเก็บสต็อกท่ีต่ืนตระหนกเน่ืองจากมีโอกาสเกิดปัญหาการขาดแคลนอุปทานมากกว่า
ช่องทางออฟไลน์ดว้ยความช่วยเหลือจากรัฐบาลในการจดัการดา้นโลจิสติกส์ ในทางตรงกนัขา้ม 
กลุ่มชุมชนซ้ือ ซ่ึงเป็นอีกรูปแบบหน่ึงของอีคอมเมิร์ซ ดูเหมือนจะเหนือกวา่ในการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและบรรเทาการรับรู้การซ้ือท่ีต่ืนตระหนก 

ความหมายเชิงปฏิบติั แสดงให้เห็นว่าช่องทางออนไลน์อาจส่งผลกระทบท่ี
หลากหลายต่อพฤติกรรมการกกัตุนความต่ืนตระหนกของผูบ้ริโภคในสถานการณ์ท่ีรุนแรง ช่องทาง
ออนไลน์จ าเป็นต้องพฒันาห่วงโซ่อุปทานท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อให้มีความยืดหยุ่นมากข้ึนต่อ
สถานการณ์ท่ีรุนแรง และรัฐบาลจะตอ้งตระหนกัถึงส่วนแบ่งท่ีเพิ่มข้ึนของช่องทางออนไลน์ร่วมกบั
ช่องทางออฟไลน์แบบเดิมเม่ือด าเนินการตามนโยบายสนบัสนุน 

ผลกระทบทางสังคม ดว้ยส่วนแบ่งช่องทางออนไลน์ท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ จึงจ าเป็น
ในแง่ของผลกระทบของนโยบายเพื่อท าความเขา้ใจวา่ช่องทางออนไลน์จะส่งผลต่อพฤติกรรมการ
กกัตุนอยา่งไร 

การศึกษาคร้ังแรกเก่ียวกบัผลกระทบของการชอ้ปป้ิงออนไลน์ท่ีมีต่ออาหารคง
คลงัในช่วงท่ีมีการระบาดใหญ่โดยใชต้วัอยา่งแบบสุ่ม แมว้า่พฤติกรรมการกกัตุนอาหารในช่วงเวลา
ฉุกเฉินจะไดรั้บการตรวจสอบในเอกสารต่างๆ มากมาย แต่ก็ยงัไม่มีการศึกษาเชิงประจกัษเ์ก่ียวกบั
ผลกระทบของช่องทางออนไลน์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการกกัตุนสินคา้ภายใตส้ถานการณ์ท่ีรุนแรง ซ่ึง
แตกต่างจากภยัพิบติัท่ีส่งผลกระทบทนัทีทุกหน่วยงานในห่วงโซ่อุปทานท่ีครอบคลุมผูผ้ลิต ผูข้าย 
ศูนย์กระจายสินค้า และผูค้ ้าปลีก การระบาดใหญ่ไม่ได้ท าให้ห่วงโซ่อุปทานได้รับผลกระทบ
ในทนัที แต่เพิ่มความเต็มใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพื่อหลีกเล่ียงไวรัส ดงันั้น โค
วิด-19 จึงเป็นการทดลองตามธรรมชาติเพื่อตรวจสอบผลกระทบของช่องทางออนไลน์ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการสตอ๊กสินคา้ 

ส่วนการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจพบวา่ ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2563) ได้
ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้บนช่องทางออนไลน์ และระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ซ่ึงเป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือการวิจยั



48 
 

เพื่อเก็บข้อมูลด้วย จากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางใดช่องทางหน่ึง 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วง 4 เดือนท่ีผ่านมา ท่ีมีถ่ินท่ีอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล และพิษณุโลก จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศ
ไทยกลุ่มตวัอยา่งเคยซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย สินคา้แฟชัน่มากท่ีสุด 
แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มีการใชจ่้ายอยา่งระมดัระวงัหรือซ้ือเท่าท่ีจ  าเป็น โดยเลือกจากความ
น่าเช่ือถือของร้าน โดยซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืม/ เดลิเวอร่ีมากท่ีสุด ถึง 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ เพราะมี
ความสะดวกสบาย มีราคาเฉล่ียในการซ้ือ 100-500 บาทต่อคร้ัง ดว้ยการช าระเงินปลายทาง และมกั
ไม่พบปัญหาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ แต่มีเร่ืองของระบบการขนส่งสินคา้ท่ีล่าชา้ หลงัภาวะวกิฤต
โควิด-19 มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไป และมีระดบัความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ จากความน่าเช่ือถือ และความปลอดภยัของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด และจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบว่า สมมติฐานท่ี 1 ปฏิเสธ
สมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ดา้น
อายุ และสมมติฐานท่ี 2 ปฏิเสธสมมติฐาน พฤติกรรมการซ้ือสินคา้บนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-
19 ไม่ข้ึนอยูก่บัลกัษณะประชากรศาสตร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สอดคลอ้งกบั Hoang Viet Nguyen (2020) ศึกษาเร่ือง การซ้ือหนงัสือออนไลน์
ในเวียดนาม: ผลกระทบของสถานการณ์การระบาดของ โควิด-19  (Online Book Shopping in 
Vietnam: The Impact of the โควิด-19 Pandemic Situation) การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโร
นา 2019 (โควิด-19) จะมีผลกระทบอย่างมากต่ออุตสาหกรรมการพิมพ ์งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของสถานการณ์การระบาดใหญ่ของ โควดิ-19 แรงจูงใจท่ีเป็นประโยชน์และ
นอกใจต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือหนงัสือออนไลน์ โดยก าหนดแนวคิดผลกระทบของ
การระบาดใหญ่ของไวรัสโควดิ-19 ตามอิทธิพลของสถานการณ์ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการปิดร้านหนงัสือ
จริง ความเส่ียงดา้นสุขภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเยี่ยมชมร้านคา้ดงักล่าว เทรนด์การซ้ือของออนไลน์ 
และความพยายามทางการตลาดเพิ่มเติมจากร้านหนังสือออนไลน์ในช่วงท่ีมีการระบาดใหญ่ 
รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคชาวเวียดนาม 275 รายโดยใชแ้บบส ารวจออนไลน์ การวิเคราะห์ขอ้มูล
หลายตวัแปรเผยใหเ้ห็นวา่สถานการณ์การระบาดของ โควดิ-19 มีผลกระทบเชิงบวกและมีนยัส าคญั
ต่อความตั้ งใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือหนังสือออนไลน์ นอกจากน้ี แม้ว่าแรงจูงใจท่ีเป็น
ประโยชน์จะส่งผลกระทบอย่างมากต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือหนังสือทางออนไลน์ 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแรงจูงใจตามความชอบและความตั้งใจในการซ้ือทางออนไลน์นั้นเป็นเร่ือง

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Nguyen%20HV%5BAuthor%5D
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ในเชิงบวกแต่ไม่มีนยัส าคญั การคน้พบน้ีจะช่วยผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียหลกั เช่น ผูจ้ดัพิมพแ์ละร้าน
หนงัสือออนไลน์ในการปรับปรุงคุณภาพของเวบ็ไซตข์องตนรวมถึงพฒันาแคมเปญทางการตลาด 

และต่อมา Julia Koch , Britta Frommeyer and Gerhard Schewe  (2020) ได้วิจยั
เร่ือง แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วง โควดิ-19 โรคระบาด บทเรียนจากวกิฤติโรคระบาด 
(Online Shopping Motives during the โควิด -19Pandemic—Lessons from the Crisis)  ปัจจัย ท่ี
ขบัเคล่ือนพฤติกรรมการซ้ือทางออนไลน์นั้นมีความเก่ียวขอ้งอยา่งยิง่ในช่วงการระบาดของ โควิด-
19 เน่ืองจากบริษทัต่างๆ จะตอ้งคาดการณ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในช่วงวิกฤตเพื่อรักษาความสามารถ
ในการแข่งขนั การศึกษาน้ีเป็นการศึกษาแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนรุ่น Y และ Z 
ระหว่างการปิดตวัของ โควิด-19 ในเดือนเมษายน 2020 โดยใช้ขอ้มูลการส ารวจจากผูบ้ริโภคชาว
เยอรมนั 451 คน เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจเชิงบรรทดัฐาน อรรถประโยชน์ 
เจตนา และความตั้งใจในการซ้ือ โดยการใชแ้บบจ าลองสมการโครงสร้าง  

การศึกษาพบว่า ตัวก าหนดเชิงบรรทัดฐาน เช่น รายงานของส่ือเก่ียวกับ
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจเก่ียวขอ้งกับความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีอิทธิพลเชิง
บรรทดัฐานของเครือข่ายสังคมท่ีใกลชิ้ดไม่ได ้นอกจากน้ี พบวา่แรงจูงใจเชิงอุดมคติเป็นตวัท านาย
เจตนาในการซ้ือไดดี้กวา่แรงจูงใจท่ีเป็นประโยชน์ และบุคคลมีการเวน้ระยะห่างทางสังคม  เจเนอเร
ชนั Z และผูห้ญิงแสดงแรงจูงใจทางอารมณ์ในระดบัท่ีสูงข้ึน ดงันั้น ส าหรับบริษทัอีคอมเมิร์ซควร
จดัการกบัแรงจูงใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคและควบคุมอิทธิพลเชิงบรรทดัฐานอยา่งมีกลยทุธ์ 

เน่ืองจากการระบาดของ โควิด-19 พฤติกรรมและโครงสร้างท่ีมีอยู่จะถูกตั้ง
ค  าถาม เป็นวิกฤตสามารถท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมขั้นพื้นฐานได ้บริษทั
จ าเป็นตอ้งเขา้ใจผูบ้ริโภคพฤติกรรมในช่วงเวลาน้ีโดยเฉพาะ แนวโนม้ท่ีเกิดข้ึนในช่วงวิกฤตน้ีอาจ
ยงัคงมีเสถียรภาพในอนาคต ก่อให้เกิดผลกระทบร้ายแรงต่อร้านคา้แบบหนา้ร้านจริง เน่ืองจากการ
เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วของอีคอมเมิร์ซ เราคิดว่าในช่วงวิกฤตปัจจุบนั ลูกคา้ใช้เวลาออนไลน์มากข้ึน 
และเราพบวา่แรงจูงใจทางอารมณ์มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภครุ่น Y 
และ Z เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ี เราพบวา่แรงกดดนัเชิงบรรทดัฐานภายนอกมีอิทธิพลต่อ
การซ้ือของแต่ละคน ความตั้งใจ ในขณะท่ีเครือข่ายสังคมท่ีใกลชิ้ดซ่ึงประกอบดว้ยครอบครัวและ
เพื่อนฝูงไม่ไดมี้อิทธิพล การศึกษาของเราแนะน า ท่ีบริษทัต่างๆ สามารถกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ
ดว้ยการใชอิ้ทธิพลเชิงบรรทดัฐานเชิงกลยทุธ์และท่ีแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีซบัซ้อนและการส่ือสาร
ท่ีโปร่งใสมีความส าคญัอยา่งยิง่ในช่วงวกิฤตคร้ังน้ี 
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และในการเลือกส่ือออนไลน์การศึกษาพบว่า   Viktória Ali Taha , Tonino 
Pencarelli 2 , Veronika Škerháková, Richard Fedorko and Martina Košíková (2021) ท าการศึกษา
เร่ือง การใช้โซเชียลมีเดียและผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของของผูบ้ริโภคชาวสโลวเกียและ
อิตาลีในช่วงการระบาดของ โควิด-19  (The Use of Social Media and Its Impact on Shopping 
Behavior of Slovak and Italian Consumers during โควิด-19 Pandemic) วิกฤตการณ์โคโรนาไวรัส
กระทบโลกและส่งผลกระทบต่อทุกด้านของชีวิตของเรา รวมถึงพฤติกรรม ความชอบ และ
พฤติกรรมการจบัจ่ายของผูบ้ริโภค แบบส ารวจซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัผูต้อบแบบสอบถาม 937 คน จาก
สองประเทศ ตรวจสอบว่าการระบาดใหญ่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของและความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในอิตาลีและสโลวาเกียอย่างไร บทความน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อส ารวจผลกระทบของ
โซเชียลมีเดียต่อผูบ้ริโภคพฤติกรรมโดยเฉพาะอยา่งยิ่งจะตรวจสอบอิทธิพลของโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อ
ความชอบเฉพาะเจาะจง e-shop ในช่วงแรกของการระบาดของ โควิด-19 ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ยศ ใช้เพื่อก าหนดความสัมพนัธ์ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรกับ Mann–
Whitney การทดสอบ U และการทดสอบ Kruskal–Wallis H เพื่อประเมินความส าคญัของความ
แตกต่างระหวา่งผูต้อบแบบสอบถามในเง่ือนไขของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ท่ีอยูอ่าศยั อายุ 
และเพศ) ผลวิจยัพบว่า ความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการใช้โซเชียลมีเดียอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติในช่วงผลกระทบแรกของ โควิด-19 รวมทั้งการใชโ้ซเชียลมีเดียไม่ค่อยสัมพนัธ์
กบัการซ้ือใน e-shop ท่ีโปรโมตบนโซเชียลมีเดีย 

ในช่วงการระบาดใหญ่ ผูบ้ริโภคชาวอิตาลีและชาวสโลวกัช่ืนชอบโซเชียลมีเดีย
เช่น WhatsApp (อิตาลี) และ Messenger (สโลวกั) แนวโน้มท่ีแตกต่างกันในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ต่างๆ ผู ้หญิงชอบโซเชียลมีเดียมากกว่าโดยอิงจากรูปภาพและเน้ือหาส่วนตัวเช่น 
Facebook Instagram, Pinterest และ TikTok ในขณะท่ีผูช้ายใช้โซเชียลมีเดียมากข้ึน Generation X 
ใช้ช่องทางโซเชียลท่ีเช่ือมต่อกับความต้องการในการท างานเอ้ือต่อความเป็นมืออาชีพ เช่น 
LinkedIn, WhatsApp, Zoom, MS Teams,และ Skype เม่ือเทียบกับ Generation Z เน้นไปท่ีความ
บันเทิงทางสังคมและช่องทางการพกัผ่อน และการใช้โซเชียลมีเดียกับแนวโน้มท่ีจะซ้ือของ
ออนไลน ์

โดยในดา้นผูท้รงอิทธิพลต่อการซ้ือพบวา่ กชกร รักชม (2564) ไดศึ้กษาเร่ือง กล
ยุทธ์การปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โรคระบาด โค
วิด-19 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ
ออนไลน์ (Beauty Influencers) ดา้นการผลิตเน้ือหาออนไลน์ในสถานการณ์โรคระบาด โควิด-19 
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ) และเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่ม



51 
 

ตวัอยางในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ไทย (Beauty Influencers) 
ท่ีมีจ  านวนผูติ้ดตาม 50,000 คนข้ึนไป จ านวน 9 ราย และผูบ้ริโภค ท่ีติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความ
งามท่ีมีอาย ุ18 ปี ข้ึนไป จ านวน 14  

ผลการวิจยัพบว่ามุมมองเก่ียวกบัการเป็นผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ
ออนไลน์และมุมมองเก่ียวกบัอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ของผูติ้ดตาม
ผูท้รงอิทธิพลและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มีมุมมองท่ีสอดคลอ้งกนัในประเด็น
เก่ียวกบับทบาทเหตุผลของการติดตาม ความคาดหวงั และอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพล ส่วนในดา้น
การปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์จากผลกระทบของ โควิด-19 คือ การ
ปรับเปล่ียนรูปแบบการท างานและ เน้ือหาท่ีน าเสนอและการรักษามาตรฐานเกณฑ์การพิจารณา
เลือกรับโฆษณาจากผูว้าจา้ง 

เม่ือเกิดสถานการณ์โรคระบาด โควิด-19 ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ
ออนไลน์ได้รับผลกระทบใน 2 ลักษณะ คือ ผลกระทบด้านการจ้างงาน การจ้างงานของผูท้รง 
อิทธิพลลดน้อยลง และมีขนาดการจ้างงานลดลง และผลกระทบอีกด้านคือผลกระทบด้านการ
ท างาน เน่ืองจากมีตอ้งการทดลองสินคา้ก่อนซ้ือเพื่อมาท าคอนเทนตอ์อนไลน์ แต่ผูท้รงอิทธิพลบาง
ท่าน กลบัมองวา่ส่งผลกระทบดา้นดีต่อการท างาน เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาศยัตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้น
ความงามในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางออนไลน์ในช่วงโรคระบาด โควิด-19 และตวัของผูท้รง
อิทธิพลมีเวลาในการผลิตผลงานมากยิง่ข้ึนในช่วงดงักล่าว 

จากผลกระทบสถานการณ์โรคระบาด โควดิ-19 พบวา่ปัจจยัท่ีผูท้รงอิทธิพลดา้น
ความงามทางส่ือออนไลน์ยงัคงไดรั้บการว่าจา้งโฆษณาจากแบรนด์มาจากปัจจยั 2 ส่วน คือ ปัจจยั
จากผูท้รงอิทธิพล ทั้งในการผลิตเน้ือหาออนไลน์อยางสม ่าเสมอ จ านวนผูติ้ดตามของผูท้รงอิทธิพล
หรือลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลท่ีตรงกบภาพลกัษณ์ของแบรนด์มากกวา่ และอีกส่วนคือปัจจยัจาก
ผูบ้ริ โภค เน่ืองจากผูบ้ริ โภคยงัคงสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ของแบรนด์ผ่านช่องทางร้านคา้ 
ออนไลน์ได ้ ดงันั้น แบรนด์จึงยงัสามารถท าการตลาดออนไลน์เพื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์โดยอาศยัผู ้
ทรงอิทธิพลดา้นความงามไดน้ั้นเอง ในขณะท่ีปัจจยัท่ีส่่งผลให้ไม่ไดรั้บการวา่จา้งโฆษณา 3 ปัจจยั 
คือ การจ ากัดงบประมาณการตลาดของแบรนด์ ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลด้านความงามหลายท่่านเห็น
ตรงกนัว่าการไม่ได้รับการว่าจา้งมีเหตุผลหลกัมาจากงบประมาณการตลาดของแบรนด์ท่ีถูกตดั
ออกไปในช่วง สภาวะแบบน้ี สินคา้ไม่ตรงกบกลุ่มเป้าหมาย แบรนด์ต่าง ๆ อาจตอ้งรัดกุมเก่ียวกบั
ค่าใช้จ่ายในภาวะ เศรษฐกิจตกต ่าจากผลกระทบสถานการณ์โควิด-19 ดงันั้น หากตอ้งเลือกจะท า
การตลาดจ าเป็นตอ้งเลือกผูท้รงอิทธิพลท่ีตรงกบกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเพื่อลดค่าใชจ่้ายการโฆษณา 
และ จ านวนผูติ้ดตามน้อย ซ่ึงส่วนน้ีผูท้รงอิทธิพลท่ีมีระดับการติดตามอยูในช่วงกลาง ได้รับ
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ผลกระทบมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากคนท่ีมีผูติ้ดตามสูง ยงัคงไดรั้บการจา้งงานจากแบรนดใ์หญ่ ๆ ท่ีมี
ศกัยภาพ ดา้นการเงินมากกว่า และผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีผูติ้ดตามในระดบัไมโคร ยงัคง
สามารถรับงานในช่วงน้ีไดเ้น่ืองจากค่าจา้งงานท่ีนอ้ยกวาผูท้รงอิทธิพลในระดบักลาง 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ส่งผลให้ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามตอ้งปรับตวัเพื่อให้
สามารถ ผ่านช่วงสถานการณ์โรคระบาด โควิด-19 ไปได้ โดยแนวทางการปรับตัวคือ การ
ปรับเปล่ียน รูปแบบการท างานและเน้ือหาท่ีน าเสนอ ด้วยลักษณะและรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี
เปล่ียนไปของผูบ้ริโภคในช่วงสถานการณ์โรคระบาด โควิด-19 ท่ีตอ้งอยู่บา้นกนัมากข้ึน ท าให้ผู ้
ทรงอิทธิพล ดา้นความงามตอ้งเปล่ียนแปลงเน้ือหาท่ีน าเสนอ อาทิ การน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัทริค
ของใชใ้นบา้นท าอาหาร ตอ้งคอยอพัเดตผลงานตนอยสูม ่าเสมอ อีกทั้งยงัน าเสนอช่องทางการหาซ้ือ
สินคา้ท่ีง่ายข้ึน ให้กบัผูบ้ริโภค นอกจากน้ีในดา้นเกณฑ์การรับโฆษณาพบวา่ผูท้รงอิทธิพลทุกท่าน
ไดใ้ชเ้กณฑใ์น การพิจารณาเลือกรับสินคา้แบบเดิม กล่าวคือผูท้รงอิทธิพลแต่ละท่านนั้นมีมาตรฐาน
และก าหนดระดับของการวาจ้างโฆษณาจากแบรนด์อยู่แล้ว การเลือกใช้เกณฑ์การรับโฆษณา
แบบเดิมนั้นก็เพื่อ รักษามาตรฐานของการท างานแต่ละบุคคลไว ้โดยเกณฑ์การพิจารณาเลือกรับ
โฆษณาจากแบรนด์จะ มี 3 เกณฑ์ในการพิจารณา คือ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญั
และเป็ นประเด็นหลักของ ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามส่วนใหญ่ เกณฑ์พิจารณา ข้อต่อไปคือ
จะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเคยใช้งาน 46 คุน้เคย หรือไดท้ดลองสินคา้นั้นเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว และเกณฑ์
สุดทา้ยคือการตรวจสอบวาสินคา้จากแบรนด์นั้นตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเรามี เพื่อให้ผูติ้ดตามไดรั้บ
ประโยชน์สูงสุดจากการติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามของตน อยา่งไรก็ตามในอนาคตผูท้รง
อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มีความเห็นว่า บทบาทและการท างานท่ีจะเปล่ียนแปลงไป
ของตนจะมีอยู่ดว้ยกนั 2 ประการ คือ การสร้างความน่าสนใจดว้ยเน้ือหาท่ีหลากหลายและแปลก
ใหม่ และการสร้างความภกัดีในตวัผูท้รงอิทธิพลดา้น ความงามทางส่ือออนไลน์ทั้งน้ีการท างานท่ี
จะเปล่ียนแปลงไปของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามส่วน หน่ึงสอดคล้องกับความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคในดา้นการผลิตเน้ือหา นอกจากน้ีผูติ้ดตามยงัคาดหวงัวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามควร
น าเสนอเน้ือหาจากประสบการณ์การใชง้านผลิตภณัฑ์และบริการจริง อีกทั้งมีการจดักิจกรรมเพื่อ
แลกเปล่ียนหรือ แบ่งปันประสบการณ์ระหว่างผูติ้ดตามและผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ
ออนไลน์ และการมีส่วนร่วมดา้นบทบาททางสังคมอาทิ ประเด็นทางการเมือง ประเด็นดา้นสิทธิ
สตรี ซ่ึงความคาดหวงั เหล่าน้ีของผูติ้ดตามหากผูท้รงอิทธิพลสามารถตอบสนองถึงความตอ้งการ
ของผู ้บริโภคได้ ก็จะสามารถสร้างความผูกพันท่ีมีต่อผู ้บริโภคได้มากกว่า  และยิ่งสร้าง
ความสามารถทางการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมไดเ้น่ืองจากสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
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ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงประเด็น อ านาจการต่อรองจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีต่อผูบ้ริโภคก็จะ
สูงข้ึน 

ดงันั้น กล่าวโดยสรุปประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งดา้น พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อนไลน์
ในช่วงสถานกาณ์การแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 พบว่า อาหารสดจะถูกตุนมากกว่าอาหาร
ประเภทอ่ืน โดยผูบ้ริโภคชาวจีน และชาวไทยพบวา่คนหนุ่มสาวมีแนวโนม้ซ้ืออาหารออนไลน์มาก
ข้ึน ส าหรับเขตกรุงเทพมหานคร วยั Gen X สั่งอาหารในจ านวนเงินท่ีมากกวา่วยัอ่ืน ๆ โดยใชแ้อป
พลิเคชนัท่ีบ่อยท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ LINEMAN รองลงไป ไดแ้ก่ Grab food และ Food Panda 
และสินคา้บางชนิดมีความตอ้งการสูงมากในตลาด แมแ้ต่ผูค้า้ปลีกก็ไม่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ได ้เช่น เจลท าความสะอาดมือ กระดาษช าระ ถุงมือแบบใชแ้ลว้ทิ้ง ร้านขายของ
ช า และผลิตภณัฑจ์ากนม  

ส่วนผูบ้ริโภคชาวอิตาลีและชาวสโลวกัช่ืนชอบโซเชียลมีเดีย เช่น WhatsApp 
(อิตาลี) และ Messenger (สโลวกั) ผูห้ญิงชอบโซเชียลมีเดียมากกว่าโดยอิงจากรูปภาพและเน้ือหา
ส่วนตวัเช่น Facebook Instagram, Pinterest และ TikTok ในขณะท่ีผูช้ายใช้โซเชียลมีเดียมากข้ึน 
Generation X ใช้ช่องทางโซเชียลท่ีเช่ือมต่อกบัความต้องการในการท างานเอ้ือต่อความเป็นมือ
อาชีพ เช่น LinkedIn, WhatsApp, Zoom, MS Teams,และ Skype เม่ือเทียบกบั Generation Z เนน้ไป
ท่ีความบนัเทิงทางสังคมและช่องทางการพกัผอ่น และการใชโ้ซเชียลมีเดียกบัแนวโนม้ท่ีจะซ้ือของ
ออนไลน ์

และส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ส่วนผูท้รงอิทธิพลสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อย่างตรงประเด็น อ านาจการต่อรองจากผูท้รงอิทธิพลด้านความงามท่ีมีต่อผูบ้ริโภคก็จะสูงข้ึน 
เช่นเดียวกนักบัส าหรับชาวเวยีดนามการซ้ือหนงัสือออนไลน์มีแนวโนม้มากข้ึน  

ส่วนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงการระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่า 
2019  พบวา่ สถานการณ์ของ โควิด-19 ไดส่้งผลกระทบต่อการขยายตวัของธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ ใน
ทางบวกท าให้มีการขยายตวัสูงข้ึนของธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ ของโลก ความทา้ทายมากมายท่ีผูค้า้ปลีก
ตอ้งเผชิญในอีคอมเมิร์ซ เช่น การขยายเวลาการส่งมอบ ปัญหาท่ีตอ้งเผชิญระหวา่งการควบคุมการ
เคล่ือนไหว ระยะห่างทางสังคม และการล็อกดาวน์ แต่ในทางกลบักนั ผลกระทบดา้นลบของ โค
วดิ-19 มีต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียว อุตสาหกรรมการบิน และการคา้ระหวา่งประเทศ 
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1.9.6 ประเด็นที่เกีย่วข้องการใช้ส่ือโฆษณา 
     เกวลี เพช็รเนียม และ จรัญญา ปานเจริญ (2560) ศึกษา ส่ือโฆษณาการตลาด

ดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ื อสินค้าของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค์ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาส่ือโฆษณาการตลาดดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อเปรียบเทียบส่ือโฆษณาการตลาดดิจิทลัท่ีมีผล ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) เพื่อ ศึกษาอิทธิพล
ของพฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อส่ือโฆษณาการตลาดดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สินคา้
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ีคือ บริโภคท่ีใชส่ื้อดิจิทลั ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม 
และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) และทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า T-test และ F-Test ผลการวิจยั พบวา่ ส่ือดิจิทลัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในภาพรวมอยู่ใน ระดบัมีอิทธิพลมาก เม่ือพิจารณารายละเอียด 
พบว่า ดา้นท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ดา้นความน่าสนใจ รองลงมาคือดา้นการจดจ า และดา้นความ
น่าเช่ือถือ ตามล าดบั ส าหรับผลการสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ ระดบัการศึกษา รายได้ 
สถานภาพ แตกต่างกนัมีส่ือโฆษณาการตลาดดิจิทลัท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนั 
และยงัพบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทลั มีอิทธิพลต่อส่ือโฆษณาการตลาด ดิจิทลัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สโรบล เตือนจิตต์  (2559) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการผา่นส่ือโฆษณากลางแจง้ แบบดิจิทลัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค ์1) เพื่อส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณากลางแจง้แบบ ดิจิทลัของผูบ้รโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อส ารวจปัจจยัของส่ือโฆษณากลางแจงแบบด้วยดิจิทลั 3) เพื่อส ารวจ
ความตั้งใจในการซ้ื อสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพื่อศึกษา
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ื อสินคา้หรือบริการผ่านส่ือโฆษณากลางแจง้แบบ ดิจิทลัของ
ผูบ้รโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัอยา่งไดแ้ก่ผูบ้ริโภคในกรงเทพมหานครร รู้จกัหรือเคย พบเห็น
ส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลั เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคือ แบบสอบถาม และวเิคราะห์ ขอ้มูลดว้ย
สถิติบรรยาย ไดแ้ก่ความถ่ี ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอา้งอิง ไดแ้ก่ การทดสอบ
ค่าที (t–test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) ผลการวิจยัพบวา่ 1) 
ตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการพบเห็นส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลั 5–6 วนัต่อสัปดาห์ส่วน
ใหญ่มีความสนใจต่อส่ือโฆษณาโดยดูเฉพาะภาพโฆษณาสินคา้หรือ บริการ มีการจดจ าส่ือโฆษณา
จากพรีเซนเตอร์มากท่ีสุด และส่วนใหญ่พบเห็นส่ือโฆษณาจากสถานี รถไฟฟ้า 2) ตวัอยา่งส่วนใหญ่
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ให้ความส าคญักบัองคป์ระกอบของส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลั ดา้นภาพประกอบโฆษณา ใน
ด้านการออกแบบในของส่ือโฆษณากลางแจงแบบดิจิทลัใหความส าคญั กบัด้านง่ายต่อความท า
ความเขา้ใจมากท่ีสุด ส าหรับดา้นการสร้างสรรคส่ื์อโฆษณากลางแจง้แบบ ดิจิทลัให้ความส าคญักบั
มีการน าเสนอส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดจ้ริงในชีวิตประจ าวนั และดา้นส่ิงดึงดูดใจของ ส่ือโฆษณากลางแจง้
แบบดิจิทลัใหค้วามส าคญเก่ียวกบั โฆษณาท่ีจูงใจดว้ยการใชเ้หตุผลและอารมณ์ ร่วมกนั เช่น การจูง
ใจดา้นราคากบัความ สนุกการจูงใจดา้นความปลอดภยักบัความสวยงาม เป็นตน้ 3) ตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการ อยู่ในระดับเห็นด้วย และ 4) ผลการทดสอบ
สมมุติฐานพบว่า อายุความถ่ีในการพบเห็นและส่ิงดึงดูดใจของส่ือโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ซ่ึงโดยสรุปจะเห็นว่าส่ือโฆษณาดิจิทลัเป็นปัจจยัส าคญัส าหรับการเลือกเป็น
ส่ือโฆษณาในยคุปัจจุบนั   
 

1.9.7. สรุปงานวิจัยทีเ่กีย่วข้องกบังานวิจัย การศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 สามารถสรุปประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งได ้5 ประเด็นดงัต่อไปน้ี คือ 

1 )   ด้ านพฤ ติกรรมการ ซ้ื อ สิน ค้ าของวั ย รุ่น  พบว่ า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของวยัรุ่นมีผลต่อกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ช่วงก่อนเกิดโควิด นิยมซ้ือสินคา้ผา่น
ทางออนไลน์ แต่ส าหรับปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในจงัหวดัอุบลราชธานี 

2)  ด้านการปรับตัวของวัยรุ่นกับโรคระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 พบวา่ การ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของวยัรุ่น  พบวา่ ผูบ้ริโภควยัรุ่นให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายการเขา้ถึง
ขอ้มูล สามารถเปรียบเทียบและหาขอ้มูลไดด้ว้ยตนเอง สามารถตดัสินใจหรือท าการซ้ือไดทุ้กท่ีทุก
เวลา และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ของนกัศึกษาทุกดา้น แต่ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเค
ชนัออนไลน ไม่มีความสัมพนัธ์กนัหลกัของโภชนบญัญติั 9 ประการ 

3)  ด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์  พบว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ยอดจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ และยอดจ านวนออเดอร์การสั่งซ้ือสูงกว่าแพลตฟอร์ม
อินสตาแกรม โดยปัจจยัดา้นประชากรศาสตร และส่วนประสมทางการตลาด มีทั้งมีอิทธิพลและไม่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ 
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  4)  ด้านบทบาทด้านอีคอมเมิร์ซในช่วงการระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 
2019 พบว่า สถานการณ์ของ โควิด-19 ไดส่้งผลกระทบต่อการขยายตวัของธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ ใน
ทางบวกท าให้มีการขยายตวัสูงข้ึนของธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ ของโลก ความทา้ทายมากมายท่ีผูค้า้ปลีก
ตอ้งเผชิญในอีคอมเมิร์ซ เช่น การขยายเวลาการส่งมอบ ปัญหาท่ีตอ้งเผชิญระหวา่งการควบคุมการ
เคล่ือนไหว ระยะห่างทางสังคม และการล็อกดาวน์ 

แต่ในทางกลบักนั ผลกระทบดา้นลบของ โควิด-19 มีต่ออุตสาหกรรม
การท่องเท่ียว   อุตสาหกรรมการบิน และการคา้ระหวา่งประเทศ 

5)  ด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงการระบาดของเช้ือไวรัส
โคโรน่า 2019  พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อนไลน์ในช่วงสถานกาณ์การแพร่ระบาดไวรัสโคโร
น่า 2019 พบวา่ อาหารสดจะถูกตุนมากกวา่อาหารประเภทอ่ืน แนวโนม้ซ้ืออาหารออนไลน์มากข้ึน 
วยั Gen X สั่งอาหารในจ านวนเงินท่ีมากกวา่วยัอ่ืน ๆ โดยใชแ้อปพลิเคชนัท่ีบ่อยท่ีสุด 3 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ LINEMAN รองลงไป ไดแ้ก่ Grab food และ Food Panda และสินคา้บางชนิดมีความตอ้งการ
สูงมากในตลาด แมแ้ต่ผูค้า้ปลีกก็ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้เช่น เจลท าความ
สะอาดมือ กระดาษช าระ ถุงมือแบบใชแ้ลว้ทิ้ง ร้านขายของช า และผลิตภณัฑจ์ากนม  

ส่วนผูบ้ริโภคชาวอิตาลีและชาวสโลวกัใน Generation X ใช้ช่องทาง
โซเชียลท่ีเช่ือมต่อกับความต้องการในการท างานเอ้ือต่อความเป็นมืออาชีพ เช่น LinkedIn, 
WhatsApp, Zoom, MS Teams,และ Skype เม่ือเทียบกับ Generation Z เน้นไปท่ีความบนัเทิงทาง
สังคมและช่องทางการพกัผอ่น และการใชโ้ซเชียลมีเดียกบัแนวโนม้ท่ีจะซ้ือของออนไลน์ 

ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ส่วนผูท้รงอิทธิพลสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งตรงประเด็น อ านาจการต่อรองจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีต่อผูบ้ริโภคก็จะสูงข้ึน และ
เช่นเดียวกนักบัส าหรับชาวเวยีดนามการซ้ือหนงัสือออนไลน์มีแนวโนม้มากข้ึน  

6)  ด้านการใช้ส่ือโฆษณา พบว่าส่ือโฆษณาดิจิทลัเป็นปัจจยัส าคัญ
ส าหรับการเลือกเป็นส่ือโฆษณาในยคุปัจจุบนั   
 



บทที่  3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 เป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ ประกอบดว้ย ประชากรและตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาและกลุ่มตวัอยา่ง 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา การตรวจสอบเคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมขอ้มูล และวธีิการทางสถิติท่ีใช้
ในการวเิคราะห์สมมุติฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดวธีิด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 

1.วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 เป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ (quantitative method) โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นวยัรุ่นในอ าเภอเมือง และวารินช าราบ จงัหวดัอุบลราชธานี โดย
เน้นศึกษาในเร่ือง ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) และพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้ผา่นออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ ช่วงการแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

 

2.ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
วยัรุ่นในอ าเภอเมือง และวารินช าราบ จงัหวดัอุบลราชธานี จ  านวน 400 คน ทั้งเพศชาย

และเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต่ 12-24 ปี ซ่ึงผูว้ิจยัทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน แต่มีขนาดใหญ่
มากกว่า 100,000 คนข้ึนไป ซ่ึงการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการท าวิจยัผูว้ิจยัใช้วิธีการ
ก าหนดตวัอยา่งของ ศิริชยั กาญจน วาสี และคณะ (2551) โดยขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับศึกษา
ค่าเฉล่ียของประชากร ท่ีระดบั ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 10 
ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงันั้น ตอ้งใช้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง เพื่อความแม่นย  า
ของขอ้มูลในการเก็บ ตวัอยา่ง รายละเอียดดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับศึกษาค่าเฉล่ียของประชากร (μ) ณ ระดบัความ เช่ือมัน่  
99, 95, และ 90% เม่ือยอมใหค้วามคลาดเคล่ือน (E) ของการประมาณค่าสัดส่วน เกิดข้ึน  
ในระดบั ±5 % ±10 % และ ±15 % ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (б) 

 
ความเช่ือมัน่ ระดบัความเช่ือมัน่ 99% ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ระดบัความเช่ือมัน่ 90% 

ความคลาดเคล่ือน (E) 
ขนาดประชากร 

±5 ±10 ±15% ±5 ±10 ±15% ±5 ±10 ±15% 

100 97 90 80 94 80 64 92 73 55 
200 189 164 133 178 133 94 169 115 75 
300 277 225 171 253 171 112 235 143 86 
500 439 321 2 381 222 131 343 176 97 
700 586 394 255 487 255 142 426 197 103 

1000 783 474 286 615 286 151 521 214 108 
1500 1059 563 316 774 316 159 631 230 112 
2000 1286 621 333 889 333 163 705 240 114 
2500 1475 662 345 976 345 166 759 246 115 
3000 1636 692 353 1043 353 168 799 250 116 
3500 1775 716 359 1098 359 169 831 252 117 
4000 1895 735 361 1143 364 170 856 255 117 
4500 2000 750 367 1180 367 171 887 257 118 
5000 2093 763 370 1212 370 172 894 258 118 
6000 2250 783 375 1263 375 173 922 260 119 
7000 2377 797 378 1302 378 173 942 262 119 
8000 2483 809 381 1333 381 173 959 263 119 
9000 2571 818 383 1358 383 174 971 264 119 
10000 2678 826 385 1379 385 175 982 265 120 
15000 2903 849 390 1446 390 176 1015 27 121 
20000 3051 861 392 1481 392 176 1033 269 121 
30000 3214 971 395 1519 394 177 1051 207 212 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
 
ความเช่ือมัน่ ระดบัความเช่ือมัน่ 99% ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ระดบัความเช่ือมัน่ 90% 

ความคลาดเคล่ือน (E) 
ขนาดประชากร 

±5 ±10 ±15% ±5 ±10 ±15% ±5 ±10 ±15% 

50000 3359 884 379 1150 397 177 1066 271 121 
70000 3424 889 398 1564 398 177 1072 271 121 
100000 3475 892 398 1575 398 177 1077 272 121 

 3600 900 400 1600 400 178 1089 272 121 

 
การศึกษาและคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีสนใจศึกษาประชากรวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี 

ซ่ึงมีจ านวนมาก และทราบจ านวนประชากรทั้งหมด จึงใช้การค านวณของ ทาโร ยามาเน (Taro 
Yamane)  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

2.1  กำรก ำหนดขนำดของตัวอย่ำง โดยค านวณจากสูตรของ ทาโร ยามาเน ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95%  ค่าสัดส่วนเท่ากบั 0.05 

สูตรคือ n = N / ( 1 + N ( e ^ 2 ) ) 
n : คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง หรือ ขนาดของกลุ่มประชากรตวัอยา่ง 
N : คือ ขนาดของประชากร 
e : คือ ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้(ร้อยละ หรือ เปอร์เซนต)์ 

แทนค่า N ดว้ย 220,660 เน่ืองจากมีกลุ่มจ านวนประชากรทั้งหมด 220,660  (ส านกังานสถิติ; 2563) 
n  =  220,660 / (1 + 104,552 (e ^ 2 ) )  
ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ ให้มีค่าเท่ากับ ร้อยละ 5 หรือ 5% 

(หมายถึง สามารถยอมรับผลลพัธ์ท่ีคลาดเคล่ือนได ้5%) ดงันั้นค่า e ในสมการจะถูกแทนดว้ย 0.05 
ซ่ึงไดส้มการออกมาดงัน้ี :  

n  =   220,660 
(1 + 220,660 (0.05 ^ 2 ) ) 
ค  านวณหาค่า n ซ่ึงเป็นผลลพัธ์ท่ีบ่งบอกถึงขนาดของกลุ่มประชากรตวัอยา่ง โดย

ไดผ้ลลพัธ์เท่ากบั 400  
 2.2 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง ใช้วิธีแบบการสุ่มท่ีค านึงถึงความน่าจะเป็นในการสุ่ม 

(Probability Sampling)  เป็นการสุ่มตวัอยา่งท่ีค านึงถึงความน่าจะเป็น หรือโอกาสของสมาชิกแต่ละ
หน่วยท่ีจะไดรั้บเลือก ซ่ึงสมาชิกทุกๆหน่วย ของกลุ่มประชากรจะมีความน่าจะเป็นหรือโอกาสท่ีจะ
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ไดรั้บเลือกเท่ากนั (รัชนีกูล ภิญโญภานุวฒัน์.2556)  คือ  การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random 
Sampling)  เป็นการสุ่มตวัอย่างซ่ึงหน่วยตวัอย่างประชากรท่ีเปิดโอกาสให้ประชากรทุกหน่วยมี
สิทธ์ิไดรั้บการเลือกเท่าๆ กนั ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี  

หาจ านวนประชากรทั้ งหมด ซ่ึงมีทั้ งเพศหญิงและเพศชายของจังหวัด
อุบลราชธานี  โดยแบ่งกลุ่มประชากรเป้าหมายเป็น 3 กลุ่มในจ านวนเท่ากนั ตามหลกัขององค์การ
อนามยัโลก คือ  

วยัรุ่นตอนตน้ (อาย ุ12-15 ปี)   จ  านวน 237 คน 
วยัรุ่นตอนกลาง (16-18 ปี)  จ  านวน 175 คน 
วยัรุ่นตอนปลาย (19-24 ปี) จ  านวน 295 คน 
แจกแบบสอบถามให้กบัผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์

ในช่วงการแพร่ระบาดของเช่ือไวรัสโคโรน่า 2021 โดยมีแบบสอบถาม 2 รูปแบบคือ 1) 
แผน่กระดาษแบบสอบถาม 2) แบบสอบถามออนไลน์ ตามความสะดวกของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

3.สถำนทีเ่กบ็ข้อมูล 
 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดก้ าหนดสถานท่ีท าวิจยั คือ อ าเภอเมือง และอ าเภอวารินช า
ราบ  จงัหวดัอุบลราชธานี ช่วงวนัท่ี 1 มิถุนายน พ.ศ. 2564 – 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 
 

4.เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
การวจิยัครั้งน้ีเคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัเลือกใชคื้อ แบบสอบถามซ่ึงผูว้จิยัไดส้ร้าง เคร่ืองมือ

โดยมีขั้นตอน ดงันั้น  
 1)  ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากเอกสารและต ารา ต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการท าแบบสอบถาม  
 2)  ศึกษาแนวทาง ทฤษฏีและเอกสารการวิจยต่ัางๆ ท่ีเก่ียวข้องโดยพิจารณาถึง 
รายละเอียดต่าง ๆ ใหค้รอบคลุมทั้งเน้ือหาและวตัถุประสงคขอ์งงานวจิยัท่ีก าหนดไว ้
  3)  สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องงานวจิยัเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือ ใน
การเก็บขอมู้ลจากกลุ่มตวัอยา่งและน ามาวเิคราะห์  
 4)  น าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จ ไปทดสอบเก็บขอ้มูลกบัลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในกาวิจยั 
แลวน้ ามาหาค่าความเช่ือมัน่โดยวธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิ (α Coefficient) 
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 4.1  วธีิกำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือในกำรวจัิย การศึกษาคร้ังน้ีไดท้  าการทดสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือในการวจิยั โดยมีผลดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7 Ps) 

 
 
 
 

จ  านวนขอ้
ค าถาม  
(K) 

 
 

ความ
แปรปรวน
ของคะแนน

รวม 
(VAR.P) 

 
 

ผลรวมของ
ความ

แปรปรวน
ของคะแนน
แต่ละขอ้ 
(SUM) 

ค่า
สัมประสิท
ธ์ิแอลฟ่า 

ความหมาย
ระดบัความ

เท่ียง 

ปัจจยัด้า่นผลิตภณัฑ์ 5 7.91 3.08 0.76 พอใช ้
ปัจจยัดา้นราคา 3 4.69 2.03 0.85 ดี 
ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย 5 10.41 2.48 0.95 ดีมาก 
ดา้นการส่งเสริมการจดั
จ าหน่าย 5 12.69 

4.90 0.77 พอใช ้

ดา้นบุคลากร 3 5.09 2.14 0.87 ดี 
ดา้นกระบวนการ 5 9.94 3.17 0.85 ดี 
ดา้นกายภาพ 4 7.54 2.56 0.88 ดี 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วงโค
วดิ-19 

10 
 

32.65 
 

7.72 0.85 ดี 
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 4.2  แบบสอบถำม การศึกษาคร้ังน้ีได้ด าเนินการออกแบบสอบถาม โดยมี
รายละเอียด แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

4.2.1  ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป  
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล โดยสร้างจากกรอบแนวคิด

ของการวจิยัมี รายละเอียดดงัตาราง 3.3 
 

ตารางท่ี 3.3 แสดงรายละเอียดเคร่ืองมือการวดัค่าตวัแปรของขอ้มูลทัว่ไป 
 

ข้อที่ ตัวแปร รำยละเอยีดเคร่ืองมือกำรวดัค่ำตัวแปร 
1 เพศ ใชม้าตรวดั Nominal Scale เป็นค าถามแบบ Two-Way Question 
2 อาย ุ ใชค้  าถามเป็นแบบปลายเปิด 
3 จ านวนพี่นอ้ง

ในครอบครัว 
ใชค้  าถามเป็นแบบปลายเปิด 

4 ระดบั
การศึกษา
สูงสุด 

ใชม้าตรวดั Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question 

5 รายได ้ ใชม้าตรวดั Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question 
6 อาชีพ ใชม้าตรวดั Ordinal Scale เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question 

 

4.2.2  ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยส่ัวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของวยัรุ่นช่วงการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 โดย
สร้างจากกรอบแนวคิดของ การวิจยั ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด ตามส่วนประสมทางการตลาด 7 
ประเภท ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ
กายภาพ โดยมีลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) รายละเอียดดงัตาราง 
3.4 
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ตารางท่ี 3.4 แสดงรายละเอียดเคร่ืองมือการวดัค่าตวัแปรของปัจจยส่ัวนประสมทางการตลาด 
 

ที่ ตัวแปรส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

จ ำนวน
ค ำถำม 

ควำมหมำย 
แบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) 

1 ผลิตภณัฑ ์ 5 อนัดบัของหมายเลข ไดแ้ก่ 
5 หมายถึง มากท่ีสุด  
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง  นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 

2 ราคา 3 
3 การจดัจ าหน่าย 5 

 การส่งเสริมการตลาด 5 
5 บุคลากร 3 
6 กระบวนการ  5 
7 กายภาพ 4 

 
4.2.3  ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรรมสินคา้ซ้ือผา่นออนไลน์

ช่วงโควดิ-19 การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของวยัรุ่นช่วงการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 โดยสร้าง
จากกรอบแนวคิดของการวจิยัซ่ึงเป็นค าถาม จ านวน 11 ขอ้ ดงัตาราง 3.5 
 
ตารางท่ี 3.5 แสดงรายละเอียดเคร่ืองมือการวดัค่าตวัแปรพฤติกรรรมสินคา้ซ้ือสินคา้ 
 

ข้อที่ ตัวแปร ควำมหมำย 
37 ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่น

ออนไลน์มาแลว้ 
ใชม้าตรวดั Ordinal Scale เป็นลกัษณะค าถาม
ปลายเปิด 

38 การซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ก่อนเกิด
โควดิ-19 โดยเฉล่ีย 

เป็นลกัษณะค าถามปลายเปิด 
 

39 ท่ า น ซ้ื อ สินค้ า ผ่ า นพลตฟอ ร์ ม
ออนไลน์ในช่วงโควดิ-19 โดยเฉล่ีย 

เป็นลกัษณะค าถามปลายเปิด 

40 
 

 

ค่ า ใช้ จ่ า ย ในการ ซ้ือ สินค้าผ่ าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วงโควิด-19 
โดยเฉล่ียคร้ังละ 

เป็นลกัษณะค าถามปลายเปิด 
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ตารางท่ี 3.5 (ต่อ) 

ข้อที่ ตัวแปร ควำมหมำย 
41 ช่ ว ง เ วล า ในการ ซ้ื อ สินค้า ผ่ าน

ออนไลน์ช่วงโควดิ-19 
ใชม้าตรวดั Ratio Scale เป็นค าถามแบบ Multiple 
Choice Question 

42 ซ้ื อ สินค้าผ่ านออนไล น์ให้ ใ คร
ในช่วงโควดิ-19 

เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  
 

43 ผู ้ท่ี มี อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์ของท่านคือใคร 
ในช่วงโควดิ-19 

เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  

44 รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีท่าน
ใชซ้ื้อสินคา้ในช่วงโควดิ-19 

เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
เป็นค าถามแบบ Multiple Choice Question 

45 ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินค้าออนไลน์
ประเภทใดในช่วงโควดิ-19 

เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  

46 รูปแบบการช าระเงินท่ีท่านใช้ซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์ช่วงโควดิ-19 

เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  

47 อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ช่วง
โควดิ-19 ของท่าน 

เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  

 

4.2.4  ตอนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ช่วงโควิด -19 เป็น
แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจสินค้าซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ช่วงโควิด-19 การซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของวยัรุ่นช่วงการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 โดยสร้างจากกรอบแนวคิดของการ
วจิยัซ่ึงเป็นการวดัอนัดบัมาตรา (Ordinal Scale) รายละเอียดดงัตารางท่ี 3.6  
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ตารางท่ี 3.6 แสดงรายละเอียดเคร่ืองมือการวดัค่าตวัแปรการตดัสินใจสินคา้ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
 

ที่ ตัวแปรส่วนประสมทำงกำรตลำด ควำมหมำย 
แบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 

(Rating Scale) 
1 วิถีชีวิตในปัจจุบนัของท่านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นออนไลน์ 
อนัดบัของหมายเลข ไดแ้ก่ 
5 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง แน่นอนท่ีสุด 
4 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง แน่นอน 
3 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง เฉยๆ 
2 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง ไม่แน่ใจ 
1 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง ไม่แน่นอน 
 

2 ท่านคิดถึงแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นช่องทางแรก
ทุกคร้ัง เม่ือจะซ้ือสินคา้ 

3 ท่านจะเลือกช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางแรก
เสมอ ถ้าสินคา้มีราคาและคุณภาพสินคา้เทียบเท่า
ร้านคา้จริง 

4 ท่านจะเลือกช่องทางออนไลน์ ถึงแมสิ้นคา้มีราคา
แพงกวา่ร้านคา้จริง 

5 ท่านจะเลือกช่องทางออนไลน์ ถึงแม้สินค้ามี
คุณภาพดอ้ยกวา่ร้านคา้จริง 

6 ท่านมีความช่ืนชอบการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
7 ท่านชอบดูสินคา้บนออนไลน์ในเวลาวา่ง 
8 การรีวิวสินค้าก่อนซ้ือมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นออนไลน์ของท่าน 
9 การสืบค้นข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าส่งผลให้

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
10 ในอนาคตท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ออนไลน์ เม่ือโรค

โควดิ-19 ซาลง 
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5.กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 เป็นการ
ส ารวจตวัอยา่ง (Sample survey) โดยมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก็บจากแหล่งขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

5 .1   แหล่ง ข้อ มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เ ป็นข้อ มูล ท่ี รวบรวมข้อ มูลจาก 
แบบสอบถาม 704 ชุด โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 
 วยัรุ่นตอนตน้ (อาย ุ12-15 ปี)   จ  านวน 237 คน 
 วยัรุ่นตอนกลาง (16-18 ปี)  จ  านวน 175 คน 
 วยัรุ่นตอนปลาย (19-24 ปี) จ  านวน 295 คน 

5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัใช้ประกอบในการท า
วิจยโัดยท าการศึกษาคน้ควา้จากแหล่งท่ีมีการเก็บรวบรวมไวแ้ลว้ เช่น ต ารา บทความวิจยั บทความ
วชิาการ ผลงานวจิยั และเอกสารในรูปแบบส่ืออิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

6.กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใช้ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 704 ตวัอย่าง มา

ด าเนินการ การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ได้ท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาเพื่อ บรรยาย ลกัษณะของขอ้มูลทัว่ไป และการวิเคราะห์โดยสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบ
สมมติฐานการวจิยั มี รายละเอียดดงัน้ี 

6.1  กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive analysis) สถิติพื้นฐานในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) เพื่อบรรยายลกัษณะ
ปัจจยัดา้นประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง  

6.2  สถิติวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด  ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019ไดแ้ก่ ร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

6.3  กำรวิ เครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  สถิ ติทดสอบ
สมมติฐานงานวิจยั ในปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 เพื่อทดสอบสมมุตติฐาน 3 ปัจจยั ดงัน้ี 
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6.3.1  สมมติฐานข้อที่ 1  ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี  ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H1: ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เเพศ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา 
อาชีพ มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจังหวดั
อุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

6.3.2  สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี  ในช่วงการแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี  

H2: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ องคป์ระกอบทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ในช่วงการแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

6.3.3  สมมติฐานข้อที่  3 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าผ่านออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี  
ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี  

H3: พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผา่นออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
 

7.กำรแปลควำมหมำย 
การแปลความหมายของค่าเฉล่ียท่ีใชใ้นการวจิยั มีดงัน้ี 
4.21- 5.00 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
3.41- 4.20 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
2.61- 3.40 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
1.81- 2.60 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 
1.00- 1.80 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตามเกณฑ์ของ Salkind (2000) (อา้งถึง
ใน พีชญาดา พื้นผา, 2560: 196) ดงัน้ี   

r = 0.80 – 1.00 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์กนัสูงมาก  
r = 0.60 – 0.80 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์กนัสูง  
r = 0.40 – 0.60 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง  
r = 0.20 – 0.40 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์กนัต ่า  
r = 0.00 – 0.20 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ต ่ามาก 
 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 
 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ในการ
วิจยัคร้ังน้ีไดมี้การเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้งหมด 704 ชุด กบัวยัรุ่น 
ในจงัหวดัอุบลราชธานี ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยแบบออกเป็นดงัน้ี 

 

1.  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน  
1.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของวยัรุ่น  
ในการวิจยัคร้ังน้ีท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งดว้ยแบบสอบถาม ทั้งหมด 

704 คน โดยเก็บขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพ ใช้
สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีรายละเอียดดงัแสดงใน ตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของวยัรุ่นท่ีตอบแบบสอบถามส่วนท่ี 1  

   n = 704 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 
 ชาย 175 24.9 
 หญิง 527 74.9 
 Missing 2 0.3 
รวม 704 100.0 

2. การศึกษา 
ประถมศึกษา 5 .7 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 169 24.0 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 209 29.7 
ปริญญาตรี 317 45.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3 0.4 



70 
 

ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

 
 

                      n = 704 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
Missing 1 0.1 
รวม 704 100.0 

3. อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 694 98.6 
พนกังาน 3 0.4 
ขา้ราชการ 1 0.1 
อ่ืนๆ  2 0.3 
Missing 4 0.6 
รวม 704 100.0 

จากตารางท่ี 4.1 การวเิคราะห์สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
พบวา่ ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดผ้ล ดงัน้ี 

1.1.1  เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีจ านวน 527 คน คิดเป็นร้อยละ 74.9 
รองลงมาคือเพศชายมีจ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 และไม่ตอบแบบสอบถามจ านวน 2 คน
คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 

1.1.2  การศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีจ านวน 317 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา คือ มัธยมศึกษาตอนปลายมีจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 29. 7 
มธัยมศึกษาตอนตน้มีจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 มธัยมตน้มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ .7 
สูงกวา่ปริญญาตรีมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 และไม่ตอบแบบสอบถามจ านวน 1 คนคิดเป็น
ร้อยละ 0.1 ตามล าดบั 

1.1.3  อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามมีอาชีพนกัเรียนนกัศึกษา จ านวน 694 คน คิดเป็น
ร้อยละ 98.6  รองลงมาคือ พนกังานมี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ .4  ขา้ราชการมีจ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ .1  อ่ืน ๆ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 และไม่ตอบแบบสอบถามจ านวน 4 คนคิด
เป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดบั 
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1.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของวยัรุ่น  
 
ตารางท่ี 4.2 ลกัษณะส่วนบุคคลของวยัรุ่นท่ีตอบแบบสอบถามส่วนท่ี 2 

n = 704 

ตัวแปร จ านวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด 
  จ  านวนพี่นอ้ง (คน) 687 2.44 1.520 0 7 
  อาย ุ(ปี) 704 17.37 3.16 12.0 24.0 
  รายได ้(บาท) 692 4,572.96 3,581.76 100.0 35,000.0 

 
จากตาราง 4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา พบวา่ ขอ้มูลปัจจยัส่วน

บุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดผ้ล ดงัน้ี 
1.2.1  จ านวนพี่น้อง ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 687 คน พบว่า มีจ  านวนพี่น้องมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.44 คน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.520 คน และมีจ านวนพี่นอ้งต ่าสุดคือ 0 
คน และสูงสุดคือ 7 คน 

 1.2.2  อาย ุผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 704 คน พบวา่ มีอายคุ่าเฉล่ียเท่ากบั 17.37 ปี ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 3.16 ปี และมีอายตุ  ่าสุดคือ 12 คน และสูงสุดคือ 24 ปี 

 1.2.3  รายได้ ผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 692 คน พบว่า มีรายได้ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4,572.96 บาท ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 3,581.76 บาท และมีรายไดต้ ่าสุดคือ 100 คน และ
รายไดสู้งสุดคือ 35,000 บาท 
 
  1.3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็น ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019   โดยการวิเคราะห์ด้วยการใช้สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) คือ เป็นการบรรยายสรุปลักษณะของกลุ่มข้อมูล ประกอบด้วยค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, SD)  

การวดัระดบัความส าคญัในการวจิยัน้ี ไดใ้ชห้ลกัเกณฑก์ารก าหนดช่วงของค่าเฉล่ีย 
เพื่อแปรผล โดยใช้อาศยัการปรับปรุงเกณฑ์ของเพ็ญแข ศิริวรรณ และคณะ (2551) ดงัตาราง 4.3  
และ ตาราง 4.4 
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ตารางท่ี 4.3 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย 
 

ค่าเฉลีย่ การแปรผล 
4.21- 5.00 ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
3.41- 4.20 ระดบัความส าคญัมาก 
2.01- 3.40 ระดบัความส าคญัปานกลาง 
1.81- 2.00 ระดบัความส าคญันอ้ย 
1.00- 1.80 ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ดงัตารางท่ี 
4.4-4.10 

 
ตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ 

n=704 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความส าคัญ 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1. สินคา้ออนไลน์มีความน่าสนใจ 3.92 0.79 มาก 
2. สินคา้บนออนไลน์มีความหลากหลาย 4.42 0.70 มากท่ีสุด 
3. สินคา้ออนไลน์มีคุณภาพ 3.32 0.67 ปานกลาง 
4. สินคา้ออนไลน์มีความแตกต่างจากหนา้ร้านจริง 3.62 0.86 มาก 
5. สินคา้บนออนไลน์มีช่ือเสียง 3.63 0.80 มาก 

รวม 3.78 0.48 มาก 

  
จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product) ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 704 
คน มี ค่าเฉล่ียโดยรวมส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์เท่ากบั 3.78 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.48 อยูใ่นระดบัมากหรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมาก และ 4 ดา้นยอ่ยของส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ โดยเรียงล าดบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์รายดา้น จากมาก
ไปนอ้ยไดด้งัน้ี ดา้นท่ี 1 สินคา้บนออนไลน์มีความหลากหลาย มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 4.42 ค่าส่วน
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เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.70 อยูใ่นระดบัมากหรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา ดา้น
ท่ี 2 สินคา้ออนไลน์มีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียคุณภาพเท่ากบั 3.92 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.79 ถัดมา ด้านท่ี 3 สินค้าบนออนไลน์มีช่ือเสียง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.80 และดา้นท่ี 4 สินคา้ออนไลน์มีความแตกต่างจากออฟไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.62 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.86 และสินคา้ออนไลน์มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 นอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 

ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดงัตารางท่ี 4.5 
 

ตารางท่ี 4.5 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
n=704 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความส าคัญ 

ด้านราคา (Price) 
1. สินคา้ออนไลน์มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.47 0.73 มาก 
2. สินค้าออนไลน์มีราคาถูกกว่าร้านค้าจริงทั่วไป 
(ออฟไลน์) 

3.72 0.93 มาก 

3. การซ้ือผ่านออนไลน์แต่ละคร้ังมีค่าใช้จ่ายโดยรวม
ประหยดักวา่ร้านคา้จริง 

3.39 0.97 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.71 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ราคา (Price) ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 704 คน มี 
ค่าเฉล่ียโดยรวมส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ เท่ากบั 3.52 ส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน
เท่ากบั 0.71 อยูใ่นระดบัมากหรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมาก และ 3 ดา้นยอ่ยของส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาเรียงล าดบัรายดา้น จากมากไปน้อยไดด้งัน้ี ดา้นท่ี 1 สินคา้ออนไลน์มีราคาถูก
กวา่ร้านคา้จริงทัว่ไป (ออฟไลน์) มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 3.72 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.93 
อยู่ในระดบัมาก รองลงมา ดา้นท่ี 2 สินคา้ออนไลน์มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมีค่าเฉล่ียคุณภาพ
เท่ากบั 3.47 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 ถดัมา อยูใ่นระดบัมาก และดา้นท่ี 3 การซ้ือผา่น
ออนไลน์แต่ละคร้ังมีค่าใช้จ่ายโดยรวมประหยดักวา่ร้านคา้จริง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.97 อยูใ่นระดบัปานกลางและมีค่านอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 
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ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย ดงัตารางท่ี 4.6  
 
ตารางท่ี 4.6 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย 

n=704 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความส าคัญ 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. ท่านคิดว่าร้านคา้ออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดง่้ายตลอด 
24 ชม. 

4.35 0.75 มากท่ีสุด 

2.  ท่ านคิดว่า ร้านค้าออนไลน์ เข้า ถึงได้หลากหลาย
แพลตฟอร์ม (เช่น แอพพลิเคชั่น เว็บไซต์ โซเซียลมีเดีย 
หรือตลาดกลางออนไลน์) 

4.36 0.72 มากท่ีสุด 

3. ท่านคิดวา่ร้านคา้ออนไลน์มีแพลตฟอร์มโซเซียลมีเดียท่ี
หลากหลาย (เช่น FB, IG, Line เป็นตน้) 

4.38 0.71 มากท่ีสุด 

4. ท่านคิดวา่มีร้านคา้ตวักลางออนไลน์ให้เลือกเยอะ (เช่น 
shopee, lazada เป็นตน้) 

4.33 0.72 มากท่ีสุด 

5. ท่านคิดวา่มีทางเลือกของแอพพลิเคชัน่บนมือถือให้
เลือกเยอะ (เช่น สั่งอาหาร หรือสินคา้อ่ืนๆ) 

4.34 0.74 มากท่ีสุด 

รวม 4.35 0.60 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการวเิคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

จดัจ าหน่าย (Place) ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 704 คน 
มี ค่าเฉล่ียโดยรวมส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย เท่ากับ 4.35 ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐานเท่ากบั 0.60 อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด หรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด และ 5 ดา้นย่อย
ของส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงล าดบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการจดัจ าหน่ายรายด้าน จากมากไปน้อยได้ดังน้ี ด้านท่ี 1 ร้านค้าออนไลน์มี
แพลตฟอร์มโซเซียลมีเดียท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 4.38 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.71 รองลงมา ดา้นท่ี 2 ร้านคา้ออนไลน์เขา้ถึงไดห้ลากหลายแพลตฟอร์ม มีค่าเฉล่ียคุณภาพ
เท่ากบั 4.36 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.72 ถดัมา ดา้นท่ี 3 ร้านคา้ออนไลน์สามารถเขา้ถึงได้
ง่ายตลอด 24 ชม.โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.75 และดา้นท่ี 4 มี
แอพพลิเคชัน่บนมือถือมีให้เลือกเยอะ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.74 
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และร้านคา้ตวักลางออนไลน์ให้เลือกเยอะ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.72 นอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการจดัจ าหน่าย 
(Promotion) ดงัตารางท่ี 4.7  

 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการจดัจ าหน่าย  

n=704 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความส าคัญ 

ด้านส่งเสริมการจัดจ าหน่าย (Promotion) 

1. รับรู้โฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้ออนไลน์บ่อย 4.02 0.80 มาก 
2. สินคา้ลดราคาเป็นเหตุจูงใจให้ท่านเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์มากข้ึน 

4.01 0.91 มาก 

3. ร้านคา้ออนไลน์มีของสมนาคุณท่ีถูกใจ  3.48 0.95 มาก 
4. การรีววิสินคา้ออนไลน์ของดาราหรือเน็ตไอดอล
เป็นเหตุจูงใจให้เลือกซ้ือออนไลน์มากข้ึน 

3.38 1.04 ปานกลาง 

5. ร้านคา้ออนไลน์เขา้ร่วมโครงการของรัฐ เช่น คนละ
คร่ึง/เราชนะ  เป็นเหตุจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ออนไลน์มาก
ข้ึน 

3.28 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.63 0.69 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ส่งเสริมการจดัจ าหน่าย (Promotion) ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
จ านวนทั้งหมด 704 คน มี ค่าเฉล่ียโดยรวมส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการจดัจ าหน่าย 
เท่ากบั 3.63 ส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐานเท่ากบั 0.69 อยูใ่นระดบัมากหรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมาก 
และ 5 ดา้นยอ่ยของส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาเรียงล าดบัรายดา้น จากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 
ด้านท่ี 1 รับรู้โฆษณาประชาสัมพนัธ์สินค้าออนไลน์บ่อย มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากับ 4.02 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.80 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา ดา้นท่ี 2 สินคา้ลดราคาเป็นเหตุจูงใจให้
ท่านเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน มีค่าเฉล่ียคุณภาพเท่ากบั 4.01 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.91 ดา้นท่ี 3 ร้านคา้ออนไลน์มีของสมนาคุณท่ีถูกใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.95 อยู่ในระดบัมาก ถดัมา 2 ดา้น อยู่ในระดบัปานกลาง คือ ดา้นท่ี 4 การรีวิว
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สินคา้ออนไลน์ของดาราหรือเน็ตไอดอลเป็นเหตุจูงใจให้ท่านเลือกซ้ือออนไลน์มากข้ึน โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.04 และดา้นท่ี 5 ร้านคา้ออนไลน์เขา้ร่วม
โครงการของรัฐ เช่น คนละคร่ึง / เราชนะ  เป็นเหตุจูงใจให้ท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.28 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.18 นอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั  

ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นพนกังาน ดงัตารางท่ี 4.8  
 

ตารางท่ี 4.8 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นพนกังาน 
n=704 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความส าคัญ 

ด้านพนักงาน (People) 
1. พนักงานของร้านค้าออนไลน์ให้บริการเป็นท่ีน่า
พอใจ 

3.63 0.73 มาก 

2. ระบบบริการตอบค าถามอตัโนมติั (AI) ของร้านคา้
ออนไลน์เป็นท่ีน่าพอใจ 

3.55 0.81 มาก 

3.  พนัก ง านให้ค  า แนะน าห รือ ส่ือสาร ท่ี ก่อ เ กิด
ประโยชน์กบัท่าน 

3.66 0.78 มาก 

รวม 3.61 0.65 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

พนกังาน (People) ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 704 คน 
มี ค่าเฉล่ียโดยรวมส่วนประสมทางการตลาดดา้นพนกังาน เท่ากบั 3.61 ส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน
เท่ากบั 0.65 อยูใ่นระดบัมากหรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมาก และ 3 ดา้นยอ่ยของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านพนักงานอยู่ในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อยได้ดงัน้ี ด้านท่ี 1 พนักงานให้
ค  าแนะน าหรือส่ือสารท่ีก่อเกิดประโยชน์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 3.66 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.78 รองลงมา ดา้นท่ี 2 พนกังานของร้านคา้ออนไลน์ให้บริการเป็นท่ีน่าพอใจ มีค่าเฉล่ีย
คุณภาพเท่ากบั 3.63 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 ถดัมา ดา้นท่ี 3 ระบบบริการตอบค าถาม
อตัโนมติั (AI) ของร้านค้าออนไลน์เป็นท่ีน่าพอใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.81 นอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 

ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ ดงัตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 
n=704 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความส าคัญ 

ด้านกระบวนการ (Process) 
1. สินคา้ออนไลน์มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย  4.06 0.74 มาก 
2. สินคา้ออนไลน์มีวธีิการช าระเงินท่ีง่าย 4.05 0.79 มาก 
3. การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์มีระบบความปลอดภยัท่ี
น่าเช่ือถือ 

3.31 0.83 
ปานกลาง 

4. การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ไดรั้บสินคา้รวดเร็ว 3.42 0.81 มาก 
5. สินคา้ออนไลน์มีขั้นตอนการคืนสินคา้ท่ีง่าย 3.08 1.03 ปานกลาง 

รวม 3.58 0.63 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

กระบวนการ (Process)) ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 
704 คน มี ค่าเฉล่ียโดยรวมส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ (Process) เท่ากบั 3.58 ส่วน
เบ่ียงเบน มาตรฐานเท่ากบั 0.63 อยู่ในระดบัมากหรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมาก และ 5 ดา้นย่อย
ของส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ เรียงล าดบัรายดา้นจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี ดา้นท่ี 1 
สินคา้ออนไลน์มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 4.06 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.79 อยู่ในระดบัมาก รองลงมา ดา้นท่ี 2 สินคา้ออนไลน์มีวิธีการช าระเงินท่ีง่าย มีค่าเฉล่ีย
คุณภาพเท่ากบั 4.05 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.79 และดา้นท่ี 3 การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์
ไดรั้บสินคา้รวดเร็วโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.81 ถดัมา 2 ดา้น 
อยู่ในระดบัปานกลาง คือ ดา้นท่ี 4 การซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์มีระบบความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั .83 และด้านท่ี 5 สินคา้ออนไลน์มี
ขั้นตอนการคืนสินคา้ท่ีง่าย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.08 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.03 นอ้ย
ท่ีสุด ตามล าดบั  

ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดงั
ตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

n=704 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean SD ระดับความส าคัญ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1. ท่านคิดวา่ร้านคา้ออนไลน์ออกแบบไดน่้าสนใจ 3.85 0.75 มาก 
2. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ใช้ภาษาในการส่ือสาร
เขา้ใจไดง่้าย 

3.74 0.76 มาก 

3. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ออกแบบกราฟิกได้
สวยงามน่าสนใจ 

3.87 0.77 มาก 

4. ท่านคิดวา่ร้านคา้ออนไลน์ใชส่ื้อ (เช่น ขอ้ความ ภาพ 
เสียง หรือวดีีโอ) ไดน่้าสนใจ 

3.91 0.78 มาก 

รวม 3.84 0.64 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 704 
คน มี ค่าเฉล่ียโดยรวมส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ เท่ากับ 3.84 ส่วน
เบ่ียงเบน มาตรฐานเท่ากบั 0.64 อยู่ในระดบัมากหรือวยัรุ่นเห็นดว้ยในระดบัมาก และ 4 ดา้นย่อย
ของส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงจากมากไปน้อย
ไดด้งัน้ี ดา้นท่ี 1 ร้านคา้ออนไลน์ใชส่ื้อ (เช่น ขอ้ความ ภาพ เสียง หรือวีดีโอ) ไดน่้าสนใจมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด เท่ากับ 3.91 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.78 รองลงมา ด้านท่ี 2 ร้านค้าออนไลน์
ออกแบบกราฟิกได้สวยงามน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียคุณภาพเท่ากบั 3.87 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.77 ดา้นท่ี 3 ร้านคา้ออนไลน์ออกแบบร้านคา้ออนไลน์ไดน่้าสนใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.85 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.75 และดา้นท่ี 4 ร้านคา้ออนไลน์ใช้ภาษาในการส่ือสาร
เขา้ใจไดง่้าย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 นอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 
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1.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเกีย่วกบัพฤติกรรมของลูกค้า  
การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพ ฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ช่วงการแพร่

ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 โดยการวิเคราะห์ดว้ยการใชส้ถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) คือ เป็นการบรรยายสรุปลักษณะของกลุ่มข้อมูล ประกอบด้วยค่าเฉล่ีย 
(Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, SD) สามารถสรุปรายละเอียดตามค าถาม ดงัน้ี 

 
1.4.1  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมของการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์  

จากการตอบจ านวน 704 คน สามารถแสดงผลดงัตาราง 4.11 
 

ตารางท่ี 4.11 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
n=704 

ค าถาม จ านวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนฯ Min Max 
1.ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์ (ปี) 

701 3.62 2.76 0.0 5.0 

2. การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
ก่อนเกิดโรคโควิด-19 ของ โดย
เฉล่ีย(จ านวนคร้ังต่อเดือน) 

703 3.56 3.12 0 30 

3. การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ ช่วง
เกิดโรคโควดิ-19 ของท่าน โดย
เฉล่ีย (จ  านวนคร้ังต่อเดือน) 

704 4.24 3.96 0 30 

4. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์ช่วงโควิด-19 โดยเฉล่ีย
คร้ังละก่ีบาท (บาทต่อคร้ัง) 

702 469.02 645.43 0 6,000 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการวเิคราะห์สถิติเบ้ืองตน้เก่ียวกบัพฤติกรรมของลูกคา้ ตามความ

คิดเห็นของวยัรุ่น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 704 คน มีผลดงัน้ี 
1)  ประสบการณ์ซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์  จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

701 คน มีค่าเฉล่ียประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์  เท่ากบั 3.62 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 2.76 ซ่ึงต ่าสุดคือไม่เคยซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ และมากท่ีสุดคือ 5 ปี 
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2)  การซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ ก่อนเกิดการแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรน่า 
2019 โดยเฉลี่ยต่อเดือน จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 703 คน มีค่าเฉล่ียการซ้ือสินค้าผ่าน
ออนไลน์ ก่อนเกิดการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 โดยเฉล่ียต่อเดือนเท่ากบั 3.56 คร้ัง ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 3.12 คร้ัง ซ่ึงจ านวนต ่าสุดคือไม่ซ้ือสินคา้ และมากท่ีสุดคือ 30 คร้ัง
ต่อเดือน 

3)  การซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ ช่วงการแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 
โดยเฉลี่ยต่อเดือน จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 704 คน มีค่าเฉล่ียประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์  เท่ากบั 4.42 คร้ัง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 3.12 คร้ัง ซ่ึงจ านวนต ่าสุดคือไม่ซ้ือ
สินคา้ และจ านวนมากท่ีสุดคือ 30 คร้ังต่อเดือน 

4)  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ช่วงโควิด-19 โดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 
จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 702 คน มีค่าเฉล่ียค่าใชจ่้ายการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ช่วงโควิด-
19 เท่ากบั 469.02 บาท ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 645.43 บาท และค่าใช้จ่ายการซ้ือสินคา้
ผา่นออนไลน์ต ่าสุดคือ 0 บาท และค่าใชจ่้ายซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์มากท่ีสุดคือ 6,000 บาทต่อคร้ัง 

 
1.4.2 ช่วงเวลาซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์  

จากการตอบจ านวน 704 คน สามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 4.12 
 

ตารางท่ี 4.12 ขอ้มูลเก่ียวกบัช่วงเวลาซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
                                                                                                                               n=704 

 ช่วงเวลาซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงเชา้ (06.01-12.00 น.) 13 1.8 
ช่วงเท่ียง (12.01-13.00 น.)                 28 4.0 
ช่วงบ่าย (13.01-18.00 น.) 61 8.7 
ช่วงค ่า (18.00-24.00 น.) 154 21.9 
ช่วงดึก (24.01-06.00 น.) 33 4.7 
ไม่แน่นอนข้ึนอยูก่บัเวลาท่ีสะดวก 413 58.7 
Missing 2 .0 

รวม 704 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.12 การวเิคราะห์สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) พบวา่ ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามไดผ้ล คือ ผูต้อบ
แบบสอบถาม มีจ านวน 704 คน  ช่วงเวลาซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์เรียงจากมากไปน้อย คือ จ านวน
มากท่ีสุด คือ ช่วงเวลาซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ไม่แน่นอนข้ึนอยูก่บัเวลาท่ีสะดวก คิดเป็นร้อยละ 58.7 
รองลงมาคือ ช่วงค ่า (18.00-24.00 น.) มีจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9  ช่วงบ่าย (13.01-18.00 
น.) ช่วงดึก (24.01-06.00 น.) มีจ  านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 0 ช่วงเท่ียง (12.01-13.00 น.) 
จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 4.ช่วงเชา้ (06.01-12.00 น.) มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  และ
ไม่ตอบแบบสอบถามจ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 0 ตามล าดบั 
 

1.4.3 หมวดสินค้าทีซ้ื่อสินค้าผ่านออนไลน์  
จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 704 คน สรุปรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.13 

 
ตารางท่ี 4.13 ขอ้มูลเก่ียวกบัหมวดสินคา้ท่ีซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 

n=704 

No.  หมวดสินค้า จ านวน ร้อยละ 
1 เส้ือผา้/แฟชัน่ 480 23.01 
2 อุปโภค/ของใชส่้วนตวั 310 14.86 
3 เคร่ืองเขียน 218 10.45 
4 อาหาร/เคร่ืองด่ืม 201 9.64 
5 อุปกรณ์ไอที/เทคโนโลยี 174 8.34 
6 เคร่ืองส าอาง 168 8.05 
7 เกม/แอพพลิเคชนั 104 4.99 
8 เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 91 4.36 
9 เคร่ืองนอน/เฟอร์นิเจอร์ 84 4.03 

10 สินคา้เก่ียวกบัโรคโควดิ 19 72 3.45 
11 อาหารเสริม 69 3.31 
12 อุปกรณ์กีฬา 53 2.54 
13 เคร่ืองครัว 45 2.16 
14 บนัเทิง-ท่องเท่ียว 17 0.81 

 รวม 2,086 100 
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จากตาราง ท่ี  4.13 การวิ เคราะห์สถิ ติ เ ชิงบรรยายหรือเ ชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) พบว่า ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม
ไดผ้ล คือ หมวดสินคา้ท่ีเลือกซ้ือผา่นออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามเลือกหมวดสินคา้จาก 14 หมวด
โดยเรียงจากมากไปน้อยได้ผลดงัน้ี  หมวดท่ีวยัรุ่นเลือกซ้ือในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 
2019 มากท่ีสุดคือ เส้ือผา้และแฟชั่น จ  านวน 480 คน คิดเป็นร้อยละ 23.019 รองลงมาคือ สินคา้
อุปโภค/ของใชส่้วนตวัมีจ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 14.86 เคร่ืองเขียน มีจ านวน 218 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.86 อาหาร/เคร่ืองด่ืม มีจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 9.64  อุปกรณ์ไอที/เทคโนโลยี มี
จ  านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 8.34 เคร่ืองส าอาง มีจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 8.05 เกม/แอพ
พลิเคชนั มีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 4.99 เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 4.36 
เคร่ืองนอน/เฟอร์นิเจอร์ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 4.03 สินคา้เก่ียวกบัโรคโควดิ 19 มีจ านวน 72 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.45 อาหารเสริม มีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 3.31  อุปกรณ์กีฬา มีจ านวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.54 เคร่ืองครัว มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 2.16 และนอ้ยท่ีสุดคือ บนัเทิง -
ท่องเท่ียว มีจ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 0.81ตามล าดบั 

 
1.4.4  รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ทีใ่ช้ซ้ือสินค้าในช่วงโควดิ-19  

สามารถสรุปรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.14 
 

ตารางท่ี 4.14 รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในช่วงโควดิ-19 
n=704 

No. 
รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ จ านวน 

ร้อย
ละ 

1 ผา่นเวบ็ไซตต์ลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (เช่น Shopee, lazada เป็นตน้) 587 40.51 
2 ผา่นรูปแบบโซเซียลมีเดีย (เช่น Facebook, Line หรือ Instagram เป็นตน้) 376 25.95 
3 แอปพลิเคชัน่บริการบนมือถือเพื่อสั่งซ้ือของกิน หรือของใช ้  (เช่น 

Panda, Grab หรือ 7-11 delivery เป็นตน้) 281 19.39 
4 เขา้เวบ็ไซตสิ์นคา้นั้น ๆ โดยตรง 180 12.42 
5 อ่ืน ๆ 20 1.38 
6 ทีวชีอ้ปป้ิง ในรายการทีวี 5 0.35 

 รวม 1449 100 
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จากตารางท่ี  4.14 การวิ เคราะห์สถิติ เ ชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) พบว่า รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ในช่วงโควิด-19 ไดผ้ล 
คือ ผูต้อบแบบสอบถาม มีจ านวน 704 คน  รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในช่วงโค
วิด-19 จ านวนมากท่ีสุด ผ่านเวบ็ไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (เช่น Shopee, lazada เป็นตน้) คิด
เป็นร้อยละ 40.51 รองลงมาคือ  ผ่านรูปแบบโซเซียลมีเดีย (เช่น Facebook, Line หรือ Instagram 
เป็นตน้) คิดเป็นร้อยละ 25.95 แอปพลิเคชัน่บริการบนมือถือเพื่อสั่งซ้ือของกิน หรือของใช ้  (เช่น 
Panda, Grab หรือ 7-11 delivery เป็นตน้) คิดเป็นร้อยละ 19.39 เขา้เวบ็ไซตสิ์นคา้นั้น ๆ โดยตรง คิด
เป็นร้อยละ 12.42 อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.38 และนอ้ยสุดคือ ทีวชีอ้ปป้ิง ร้อยละ 0.35 
  

1.4.5  รูปแบบการช าระเงินทีใ่ช้ซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ช่วงโควดิ-19  
สามารถสรุปรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.15 

 
ตารางท่ี 4.15 รูปแบบการช าระเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ผา่นออนไลน์ช่วงโควดิ-19 

n=704 

No. รูปแบบการช าระเงิน จ านวน ร้อยละ 
1 โอนเงินผา่นธนาคารออนไลน์ แอฟธนาคาร หรือ พร้อมเพย ์ 526 44.24 
2 เงินสด 401 33.73 
3 แอพพลิเคชัน่กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (เช่น True, AIS, Line Pay) 89 7.49 
4 อ่ืนๆ 70 5.89 
5 บตัรเดบิตออนไลน์ 53 4.46 
6 บตัรเครดิตออนไลน์ 32 2.69 
7 ผูใ้หบ้ริการเคาวเ์ตอร์เซอร์วสิ (เช่น 7-11, lotus) 18 1.51 

 รวม 1,189 100.00 

  
จากตารางท่ี  4.15 การวิ เคราะห์สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) พบวา่ รูปแบบการช าระเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ผา่นออนไลน์ช่วงโควิด-19 ไดผ้ล 
คือ ผูต้อบแบบสอบถาม มีจ านวน 704 คน  รูปแบบการช าระเงินท่ีท่านใช้ซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์
ช่วงโควิด-19 เรียงจากมากไปน้อย คือ จ านวนมากท่ีสุด คือ โอนเงินผ่านธนาคารออนไลน์ แอฟ
ธนาคาร หรือ พร้อมเพย์ คิดเป็นร้อยละ 44.24 รองลงมาคือ เงินสด คิดเป็นร้อยละ 33.73 
แอพพลิเคชัน่กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (เช่น True, AIS, Line Pay) คิดเป็นร้อยละ 7.49  อ่ืนๆ คิด
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เป็นร้อยละ 5.89 บตัรเดบิตออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 4.46 บตัรเครดิตออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 2.69  
และผูใ้หบ้ริการเคาวเ์ตอร์เซอร์วสิ (เช่น 7-11, Lotus)  คิดเป็นร้อยละ 1.51 ตามล าดบั 
 

1.4.6 อุปกรณ์ทีใ่ช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ช่วงโควดิ-19  
สามารถสรุปรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.16 

 
ตารางท่ี 4.16 อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ช่วงโควดิ-19  

n=704 

No. อุปกรณ์ทีใ่ช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1 สมาร์ทโฟน  667 69.33 
2 แทป็แล็ต 133 13.83 
3 คอมพิวเตอร์แบบพกพา 89 9.25 
4 คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ส่วนบุคคล  37 3.85 
5 อ่ืน ๆ 36 3.74 
  รวม 962 100.00 

 
จากตารางท่ี  4.16 การวิ เคราะห์สถิติ เ ชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) พบว่า อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ช่วงโควิด-19 ได้ผล คือ ผูต้อบ
แบบสอบถาม  มีจ  านวน 704 คน อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ช่วงโควิด-19  จ  านวนมากท่ีสุดคือ 
สมาร์ทโฟน  คิดเป็นร้อยละ 69.33 รองลงมาคือ  แท็ปแล็ต คิดเป็นร้อยละ 13.83 คอมพิวเตอร์แบบ
พกพา ร้อยละ 9.25 คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ส่วนบุคคล ร้อยละ 3.85 และอุปกรณ์อ่ืนๆ ร้ยอละ 3.74 

 

1.4.7 การซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ือใคร  
สามารถสรุปรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.17 

 
ตารางท่ี 4.17 การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์เพื่อใคร 

n=704 

ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ใหใ้ครในช่วงโควดิ-19   จ านวน ร้อยละ 
1 ตวัท่านเอง 671 65.02 
2 ครอบครัว 238 23.06 
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ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) 
                  n = 704 

ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ใหใ้ครในช่วงโควดิ-19   จ านวน ร้อยละ 
3 เพื่อน 65 6.30 
4 แฟน-คู่รัก 58 5.62 

รวม 1032 100 

  
 จากตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) พบว่า ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม
ไดผ้ล คือ การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์เพื่อใครในช่วงโควิด-19  ผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือเพื่อตวั
วยัรุ่นเองมากท่ีสุด มีจ านวน 671 คน คิดเป็นร้อยละ 65.02 รองลงมาคือ ครอบครัว มีจ านวน 238 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.06  เพื่อน มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30  และแฟน-คู่รัก จ  านวน 58 คนคิด
เป็นร้อยละ 5.62 ตามล าดบั 
   

 1.4.8   ผู้ทีม่ีอทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ 
สามารถสรุปรายละเอียด ดงัตารางท่ี 4.18 

 
ตารางท่ี 4.18 ขอ้มูลเก่ียวกบัหมวดสินคา้ท่ีซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 

                      n=704 

  ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของท่าน จ านวน ร้อยละ 
1 ตวัท่านเอง 631 60.79 
2 ครอบครัว 178 17.15 
3 เพื่อน 99 9.54 
4 ดารา/เน็ตไอดอล 92 8.86 
5 แฟน-คู่รัก 38 3.66 

รวม 1038 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.18 การวิเคราะห์สถิติเชิงบรรยายหรือเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) พบว่า ขอ้มูลผูพ้ฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม
ไดผ้ล คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของวยัรุ่นมากท่ีสุด คือตวัวยัรุ่นเอง มี
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จ านวน 631 คน คิดเป็นร้อยละ 60.79 รองลงมาคือ ครอบครัว มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.15  เพื่อน มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 9.54  ดารา/เน็ตไอดอล จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.86  และนอ้ยสุดคือ แฟน-คู่รัก มีจ  านวน 38 คนคิดเป็นร้อยละ 3.66 ตามล าดบั 

 
1.5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ช่วงโควิด-19 

สามารถสรุปรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.19  
 
ตารางท่ี 4.19 ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

n=704 

ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ค่าเฉลีย่ SD 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. วถีิชีวติในปัจจุบนัของท่านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์ 

3.96 0.81 
มาก 

2. ท่านคิดถึงแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นช่องทางแรกทุกคร้ัง เม่ือ
จะซ้ือสินคา้ 

3.66 0.96 
มาก 

3. ท่านจะเลือกช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางแรกเสมอ ถา้สินคา้
มีราคาและคุณภาพสินคา้เทียบเท่าร้านคา้จริง 

3.68 1.03 
มาก 

4.ท่านจะเลือกช่องทางออนไลน์ ถึงแมสิ้นคา้มีราคาแพงกวา่
ร้านคา้จริง 

2.86 1.20 
ปานกลาง 

5. ท่านจะเลือกช่องทางออนไลน์ ถึงแมสิ้นคา้มีคุณภาพดอ้ยกวา่
ร้านคา้จริง 

2.62 1.29 
ปานกลาง 

6. ท่านมีความช่ืนชอบการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 3.67 0.88 มาก 
7.ท่านชอบดูสินคา้บนออนไลน์ในเวลาวา่ง 3.85 0.98 มาก 
8. การรีววิสินคา้ก่อนซ้ือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์ของท่าน 

4.12 0.85 
มาก 

9. การสืบคน้ขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ส่งผลใหท้่านตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 

4.16 0.80 
มาก 

10. ในอนาคตท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ออนไลน์ เม่ือโรคโควดิ-19 
ซาลง 

3.98 0.89 
มาก 

รวม 3.65 0.63 มาก 
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จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ตามความคิดเห็นของวยัรุ่น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 704 คน มี ค่าเฉล่ียโดยรวม
ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในระดบัมาก คือค่าเฉล่ีย 3.65 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.63 และแยกรายขอ้โดยเรียงจากมากไปนอ้ย คือ การสืบคน้ขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ส่งผลให้
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 4.16 และ SD =0.80) การรีววิสินคา้ก่อนซ้ือมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของวยัรุ่น (ค่าเฉล่ีย = 4.12 และ SD =0.85) ในอนาคตจะยงัคง
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ เม่ือโรคโควดิ-19 ซาลง (ค่าเฉล่ีย = 3.98 และ SD =0.89)   วถีิชีวติในปัจจุบนัของ
ท่านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 3.96 และ SD =0.81)   ชอบดูสินคา้บน
ออนไลน์ในเวลาว่าง (ค่าเฉล่ีย = 3.85 และ SD =0.98)    เลือกช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางแรก
เสมอ ถา้สินคา้มีราคาและคุณภาพสินคา้เทียบเท่าร้านคา้จริง (ค่าเฉล่ีย = 3.68 และ SD =1.03)   สินคา้ 
มีความช่ืนชอบการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์   (ค่าเฉล่ีย = 3.67 และ SD =0.88) และคิดถึงแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เป็นช่องทางแรกทุกคร้ัง เม่ือจะซ้ือสินคา้  (ค่าเฉล่ีย = 3.66 และ SD =0.96)  ตามล าดบั ทั้งน้ี
ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ เลือกช่องทางออนไลน์ ถึงแม้
สินคา้มีราคาแพงกว่าร้านคา้จริง  (ค่าเฉล่ีย = 2.86 และ SD =1.20)    และเลือกช่องทางออนไลน์ 
ถึงแมสิ้นคา้มีคุณภาพดอ้ยกวา่ร้านคา้จริง  (ค่าเฉล่ีย = 2.62 และ SD =1.29)   ตามล าดบั 

 

2.ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวจิัย  
  

 2.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจังหวัดอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจยัด้านส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ จ  านวนพี่น้องใน
ครอบครัว ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 แสดงผล
ดงัตารางท่ี 4.20 
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ตารางที่ 4.20 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019   

 n=704 

ตัวแปร เพศ อายุ  จน.น้อง ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
อาย ุ .034      
จ  านวนพี่นอ้ง .047 -.068     
ระดบัการศึกษา .056 .845** -.074    
รายได ้ -.092* .379** -.009 .331**   
อาชีพ .048 .005 .077* -.048 .031  
การตัดสินใจ .016 .259** .015 .246** .072 -.031 

(* < 0.05, **<0.01) 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 พบว่า มีตวัแปร 2 ตวัไดแ้ก่ อายุ และระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดั
อุบลราชธานี มีผลวิเคราะห์ คือ .259 และ.246 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แต่เน่ืองจาก 2 
ตวัแปรดงักล่าวสัมพนัธ์กนัสูงมาก ดงันั้น ในการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณผูว้จิยัจึงเลือกเพียง 1 ตวั ซ่ึง
ถือว่าเพียงพอ นั่นคือเลือก อายุ เพราะอายุมีขนาดความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจมากกว่าระดับ
การศึกษา  

ส่วนผลวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของ เพศ (.016) จ  านวนพี่นอ้ง (.015) รายได ้(.072) 
และอาชีพ (-.031) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่น
ในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

 
2.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวัยรุ่นในจังหวัดอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019  

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  แสดงผลดงัตารางท่ี 4.21 
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ตารางท่ี 4.21 ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
n=704 

(* < 0.05, **<0.01) 
 

 การตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดั
อุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 พบวา่   

ตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ตวั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร  กระบวนการ องค์ประกอบทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 มีผลวิเคราะห์ในระดบัปานกลาง ดงัน้ี การส่งเสริมการตลาด (.584) 
กระบวนการ (.577) องค์ประกอบทางกายภาพ (.542) บุคลากร (.504)  ราคา (.464) การจ าหน่าย      
(.390) และ ผลิตภณัฑ ์(.386) ตามล าดบั 

 
2.3 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผ่านออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  

ตัวแปร Product Price Place Promotion People Process Physical 
Price .346**       
Place .334** .355**      
Promotion .418** .373** .366**     
People .341** .369** .345** .534**    
Process .418** .530** .367** .563** .619**   
Physical .352** .413** .536** .535** .558** .605**  

Decision .386** .464** .390** .584** .504** .577** .542** 
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ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าผ่านออนไลน์ ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจังหวดั
อุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 การวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

n=704 

ตวัแปร 
 
 
 
 
 
 
 

 ประสบการณ์ซ้ือ
สินคา้ผา่น
ออนไลน์ 

 
 
 
 
 

การซ้ือสินคา้
ผา่น

แพลตฟอร์ม 
ออนไลน์
ในช่วงก่อน
โควดิ-19 โดย
เฉล่ียจ านวน
คร้ังต่อเดือน 

การซ้ือสินคา้
ผา่น

แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

ในช่วงโควดิ-19 
โดยเฉล่ีย

จ านวนคร้ังต่อ
เดือน 

 ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือสินคา้
ผา่นออนไลน์
ในช่วงโควิด-
19 โดยเฉล่ีย 

 
 
 

การซ้ือสินคา้ผา่น
แพลตฟอร์ม ในช่วงก่อน
โควดิ-19 โดยเฉล่ีย
จ านวนคร้ังต่อเดือน 

.187**    

การซ้ือสินคา้ผา่น
แพลตฟอร์มออนไลน์ 
ในช่วงโควดิ-19 โดย
เฉล่ียจ านวนคร้ังต่อเดือน 

.179** .625**   

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
ผา่นออนไลน์ในช่วงโค
วดิ-19 โดยเฉล่ีย 

.104** .056 .020  

การตดัสินใจซ้ือ 
(Decision) 

.266** .243** .240** .071 

 (* < 0.05, **<0.01) 
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จากตารางท่ี 4.22 ผลการวเิคราะห์สถิติเพื่อหาความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019พบว่ามี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์  การซ้ือ
สินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงก่อนโควิด-19 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี โดยเฉล่ีย
จ านวนคร้ังต่อเดือน  และการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในช่วงโควิด-19 ของวยัรุ่นใน
จงัหวดัอุบลราชธานี โดยเฉล่ียจ านวนคร้ังต่อเดือนมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ของวัยรุ่นในจังหวดัอุบลราชธานี อย่างมีระดับนัยส าคัญ เม่ือเรียงล าดับ 
ความสัมพนัธ์จากมากไปหานอ้ย ไดด้งัน้ี 

2.3.1. ประสบการณ์ซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี ในระดบัต ่า 
คือ r = 0.266  

2.3.2. การซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงก่อนการแพร่ระบาดไวรัสโคโร
น่า 2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี โดยเฉล่ียจ านวนคร้ังต่อเดือน มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในระดบัต ่า คือ r = 0.243 

2.3.3. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 
2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี โดยเฉล่ียจ านวนคร้ังต่อเดือน มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในระดบัต ่า คือ r = 0.240 

 
2.4 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ระหว่าง

ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวัยรุ่นในจังหวัดอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ โดยวิธี  Enter โดยมีตวัแปรตน้ 3 กลุ่มตวั
แปร ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และส่วนประสมทางการตลาด ส่วนตวัแปร
ตามคือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่น ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.23  
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ตารางที ่4.23 ผลการวเิคราะห์ Analysis of Variance  (Anova) 
n=704 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
Regression 126.848 16 7.928 39.645 .000** 
Residual 123.185 616 .200   

Total 250.033 632    

    (R = 0.712, Adjusted R Square = 0.495) 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ Analysis of Variance พบวา่ ได ้ค่า F = 39.645, sig 
= 0.000 < 0.01 แสดงว่า กลุ่มของตวัแปรตน้ 3 ตวั สามารถร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของตวั
แปรการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 
ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   

ค่า Multiple R = 0.712 หมายความวา่ ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณระหวา่งชุดตวัแปรตน้ทั้ง 3 
ตัว กับตัวแปรตามการตัดสินใจซ้ือสินค้าฯ ของวยัรุ่น มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ส่วน
สัมประสิทธ์ิการท านายท่ีปรับแก ้R²(Adjusted) มีค่าเท่ากบั 0.495 แสดงว่าชุดตวัแปรตน้ทั้ง 3 ตวั 
สามารถอธิบายความแปรปรวนหรือการเปล่ียนแปลงของการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไดร้้อย
ละ 49.5 ส่วนอีกร้อยละ 51.5 เป็นอิทธิพลจากตวัแปรอ่ืนๆ  ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24  ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
ระหวา่งกลุ่มตวัแปรตน้ 3 ตวัแปรกบัตวัแปรตาม (Y) การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

n=704 

Coefficientsa 

ตัวแปร B 
Std.
Err 

Beta t Sig. 
Tolera

nce 
VIF 

ค่าคงที ่(Constant) .395 .230  1.716 .087   

ปัจจัย
ส่วน
บุคคล 

1. เพศ .01 .04 .00 .17 .86 .95 1.05 
2. อาย ุ .00 .01 .00 .00 1.00 .61 1.65 
3. จ  านวนพี่นอ้ง .00 .01 .01 .20 .84 .95 1.05 
5. รายได ้ .00 .00 .00 -.06 .96 .77 1.30 
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ตาราง 4.24 (ต่อ) 
 

      n=704 

Coefficientsa 

ตัวแปร B 
Std.
Err 

Beta t Sig. 
Tolera

nce 
VIF 

6. อาชีพ  .02 .11 .00 .13 .89 .98 1.02 

ส่วน
ประสม
ทางการ 
ตลาด 

Product .04 .05 .03 .78 .44 .72 1.39 
Price .16 .03 .17 5.03 .00 .68 1.48 
Place .05 .04 .04 1.27 .20 .68 1.47 
Promotion .22 .04 .24 6.15 .00 .53 1.90 
People .07 .04 .07 1.77 .08 .53 1.90 
Process .18 .04 .18 4.08 .00 .43 2.31 
Physic .13 .04 .13 3.18 .00 .48 2.07 

พฤติ 
กรรม 
การ

บริโภค 

ประสบการณ์ซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์ 

.03 .01 .12 3.83 .00 .81 1.23 

การซ้ือสินคา้ผา่น
แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ โดยเฉล่ีย
ก่อนเกิดโควดิ 

.00 .01 .02 .60 .55 .57 1.74 

การซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์
แพลตฟอร์ม โดย
เฉล่ียในช่วงการ
แพร่ระบาดโควิด 

.01 .01 .07 1.95 .05 .57 1.74 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์
ช่วงโควดิ-19 โดย
เฉล่ียคร้ังละก่ีบาท 

.00 .00 .05 1.66 .10 .98 1.02 

 *ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05,  **ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
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จากตารางท่ี 4.24 เม่ือพิจารณาผลการวเิคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ในภาพรวมพบวา่ 
ตวัแปรท่ี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี
ช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  มีทั้งหมด 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ส่วน
ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 
ค่า Tolerance มากกวา่ 0 และค่า VIF นอ้ยกวา่ 10 (พีชญาดา พื้นผา, 2560) เม่ือเรียงล าดบัค่า 
สัมประสิทธ์ิการถดถอยจากมากไปหานอ้ย ไดด้งัน้ี 

2.4.1.  ส่วนประสมทางการตลาด ผลจากการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วง
การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 พบวา่ มี 4 ดา้น ไดแ้ก่  

2.4.2  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Beta) เท่ากบั 0.24 หมายความวา่ ถา้ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดเพิ่มข้ึน 1 
หน่วยมาตรฐาน ส่งผลให้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด
ไวรัสโคโรน่า 2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี  เพิ่มข้ึน 0.24 หน่วยมาตรฐาน โดยท่ีตวัแปร
ตน้ตวัอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี 

2.4.3  กระบวนการ (Process) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 
0.18 หมายความวา่ ถา้ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน ส่งผล
ให ้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของ
วยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี เพิ่มข้ึน 0.18 หน่วยมาตรฐาน โดยท่ีตวัแปรตน้ตวัอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี 

2.4.4. ราคา (Price) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ
วยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 0.17 หมายความ
วา่ ถา้ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน ส่งผลให ้การตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของวยัรุ่นในจังหวดั
อุบลราชธานี   เพิ่มข้ึน 0.17 หน่วยมาตรฐาน โดยท่ีตวัแปรตน้ตวัอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี 

2.4.5   กายภาพ (Physical) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 
0.13 หมายความวา่ ถา้ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกายภาพเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน ส่งผลให้ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของ
วยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี   เพิ่มข้ึน 0.13 หน่วยมาตรฐาน โดยท่ีตวัแปรตน้ตวัอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี 

2.4.6   พฤติกรรมการบริโภคในด้านประสบการณ์ซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของ
วยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี   อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยใน
รูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) เท่ากับ 0.12 หมายความว่า ถ้าพฤติกรรมการบริโภค ในด้าน
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ เพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน ส่งผลให้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของวยัรุ่นในจังหวดั
อุบลราชธานี   เพิ่มข้ึน 0.12 หน่วยมาตรฐาน โดยท่ีตวัแปรตน้ตวัอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี 

ส่วนตัวแปรตัวอ่ืนๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี ผูว้ิจยั
สามารถเขียนสมการท านายไดด้งัน้ี   

2.4.7  สมการท านายรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (β หรือ Beta)   
           การตดัสินใจซ้ือ =  0.24** (Promotion)+ 0.18** (Process)+ 0.17** (Price) 

+ 0.13** (Physical) + 0.12** (ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์) 
 
 



บทที่ 5 

 สรุปผลการวจิัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 โดยมี
วตัถุประสงค์ประการแรกเพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่น
จงัหวดัอุบลราชธานี ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 และประการท่ีสอง เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผ่านออนไลน์กบัการตดัสินใจการซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ผูว้ิจยัได้เก็บ
รวบรวม แบบสอบถาม ท่ีมีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์ จ านวน 704 ชุด โดยผูว้ิจยัไดน้ าบทสรุป การ
อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ซ่ึงการวจิยัสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี  

 

1.สรุปผลการวจิัย 
1.1  ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จากการ

วจิยัคร้ังน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายโุดยเฉล่ีย 17 ปี จ  านวน
พี่นอ้งเฉล่ีย 2.44 คน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 4,572.96 บาท ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และมธัยมศึกษา
ตอนปลาย และอาชีพส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 

 
1.2  ส่วนที่  2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูล ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ/์สินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้น
บุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ เป็นดงัน้ี 

ผลการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้เบ้ืองตน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบวา่ 
ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และรองลงมาคือระดบัมากเท่ากนัทั้ง 6 ดา้น 
โดยเรียงจากมากไปน้อยได้ดังน้ี 1. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) 2. ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์(Product)  3. ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4. ปัจจยัดา้นพนกังาน (People) 5. 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) และ 6. ปัจจยัดา้นราคา (Price)  ตามล าดบั และถา้แยกแยะตามราย
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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1.1.1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   พบว่า สินค้าบนออนไลน์มีความ
หลากหลาย อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาในระดบัมากคือ สินคา้ออนไลน์มีความน่าสนใจ และ
สินคา้ออนไลน์มีช่ือเสียง ตามล าดบั 

1.1.2  ปัจจัยด้านราคา (Price)  พบว่า สินคา้ออนไลน์มีราคาถูกกว่าร้านคา้จริง
ทัว่ไป (ออฟไลน์) อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ  สินคา้ออนไลน์มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และ 
ค่าใชจ่้ายโดยรวมประหยดักวา่ร้านคา้จริง ตามล าดบั 

1.1.3  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า ร้านคา้ออนไลน์มีแพลตฟอร์ม
โซเซียลมีเดียท่ีหลากหลาย (เช่น FB, IG, Line เป็นตน้)  รองลงมาคือ ร้านคา้ออนไลน์เขา้ถึงได้
หลากหลายแพลตฟอร์ม (เช่น แอพพลิเคชัน่ และร้านคา้ออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดง่้ายตลอด 24 ชม. 
ตามล าดบั 

1.1.4  ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า วยัรุ่นรับรู้โฆษณา
ประชาสัมพนัธ์สินคา้ออนไลน์บ่อย  สินคา้ลดราคาเป็นเหตุจูงใจใหท้่านเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก
ข้ึน และร้านคา้ออนไลน์มีของสมนาคุณท่ีถูกใจ ตามล าดบั 

1.1.5  ปัจจัยด้านพนักงาน  (People) พบวา่ พนกังานให้ค  าแนะน าหรือส่ือสารท่ี
ก่อเกิดประโยชน์ รองลงมาคือ ร้านคา้ออนไลน์ใหบ้ริการเป็นท่ีน่าพอใจ และพนกังานให้ค  าแนะน า
หรือส่ือสารท่ีก่อเกิดประโยชน์กบัท่าน ตามล าดบั 

1.1.6  ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) พบวา่ สินคา้ออนไลน์มีขั้นตอนการซ้ือท่ี
ง่าย มีวธีิการช าระเงินท่ีง่าย และ ไดรั้บสินคา้รวดเร็ว ตามล าดบั 

1.1.7  ปัจจัยลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ร้านคา้ออนไลน์ใช้ส่ือ 
(เช่น ข้อความ ภาพ เสียง หรือวีดีโอ) ได้น่าสนใจ  ออกแบบกราฟิกได้สวยงามน่าสนใจ และ
ออกแบบร้านคา้ออนไลน์ไดน่้าสนใจ ตามล าดบั 

 
1.3  ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ช่วงการแพร่

ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 จากการวิจยัคร้ังน้ี ผูต้อบแบบสอบ 704 มีค่าเฉล่ียประสบการณ์
ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์โดยเฉล่ีย 3.62 ปี ต ่าสุดคือไม่เคยซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ และมากท่ีสุดคือ 5 
ปี การซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ ก่อนเกิดการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 โดยเฉล่ียต่อเดือน
โดยเฉล่ีย 3.56 คร้ัง จ  านวนต ่าสุดคือไม่ซ้ือสินคา้ และมากท่ีสุดคือ 30 คร้ังต่อเดือน การซ้ือสินคา้
ผา่นออนไลน์ ช่วงการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 โดยเฉล่ียต่อเดือน 4.24 จ านวนต ่าสุดคือ
ไม่ซ้ือสินคา้ และจ านวนมากท่ีสุดคือ 30 คร้ังต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์
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ช่วงโควิด-19 โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 4,69.02 บาท ต ่าสุดคือ 0 บาท และค่าใชจ่้ายซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์
มากท่ีสุดคือ 6,000 บาทต่อคร้ัง 

ช่วงเวลาซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ไม่แน่นอนข้ึนอยูก่บัเวลาท่ีสะดวก หมวดสินคา้ท่ี
วยัรุ่นเลือกซ้ือผ่านออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 มากท่ีสุดคือ เส้ือผา้และ
แฟชัน่ รองลงมาคือ สินคา้อุปโภค/ของใชส่้วนตวั และอนัดบัสามคือ เคร่ืองเขียน ตามล าดบั 

รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ในช่วงโควิด-19 จ านวนมากท่ีสุด 
ผ่านเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (เช่น Shopee, lazada เป็นตน้) รองลงมาคือ  ผ่านรูปแบบ
โซเซียลมีเดีย (เช่น Facebook, Line หรือ Instagram เป็นตน้) และแอปพลิเคชัน่บริการบนมือถือเพื่อ
สั่งซ้ือของกิน หรือของใช ้  (เช่น Panda, Grab หรือ 7-11 delivery เป็นตน้) ตามล าดบั 

รูปแบบการช าระเงินท่ีวยัรุ่นใชซ้ื้อสินคา้ผา่นออนไลน์ช่วงโควิด-19 จ านวนมาก
ท่ีสุด คือ โอนเงินผา่นธนาคารออนไลน์ / พร้อมเพย ์ รองลงมาคือ เงินสด และ  แอพพลิเคชัน่กระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (เช่น True, AIS, Line Pay) ตามล าดบั   

อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ช่วงโควิด-19 จ านวนมากท่ีสุดคือ สมาร์ทโฟน 
และรองลงมาคือ แทป็เล็ต และคอมพิวเตอร์แบบพกพา ตามล าดบั 

การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของวยัรุ่นเพื่อใครในช่วงโควิด-19 วยัรุ่นซ้ือเพื่อตวัเอง
มากท่ีสุดรองลงมาคือ ครอบครัว และอนัดบัสามคือ เพื่อน   

ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของวยัรุ่นมากท่ีสุด คือตวั
วยัรุ่น รองลงมาคือ ครอบครัว มี และอนัดบัสามคือ เพื่อน และดารา/เน็ตไอดอล มีอิทธิพลถดัมา   

 
1.4  ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์สถิติเบ้ืองตน้ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ตาม

ความคิดเห็นของวยัรุ่น พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในระดบัมาก คือ การ
สืบคน้ขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ รองลงมาคือ การรีววิสินคา้ก่อนซ้ือ ส่งผลใหว้ยัรุ่นตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านออนไลน์ และวิถีชีวิตในปัจจุบนั ตามล าดบั และนอกจากน้ีในอนาคตวยัรุ่นจะยงัคงซ้ือ
สินคา้ออนไลน์เม่ือโรคโควดิ-19 ซาลง   

 
1.5  ส่วนที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย เพ่ือหาความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวัยรุ่นในจังหวัด
อุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ดงัน้ี 

1.5.1  ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของวัยรุ่นในจังหวัดอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 พบวา่ มี
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ตวัแปร 2 ตวัได้แก่ อายุ และระดบัการศึกษา แต่อยู่ในระดบัต ่า มีผลวิเคราะห์ คือ .259 และ.246 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลในด้าน เพศ จ านวนพี่น้อง รายได้ และอาชีพ ไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี
ช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

1.5.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7Ps มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวัยรุ่นในจังหวัดอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาด

ของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  ในระดับปานกลาง เรียงจากมากไปน้อยคือ การส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการ องคป์ระกอบทางกายภาพ (ในท่ีน้ีคือลกัษณะร้านคา้บนออนไลน์) บุคลากร ราคา การ
จดัจ าหน่าย และ ผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั 

1.5.3  พฤติกรรมการบริโภคสินค้าผ่านออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวัยรุ่นในจังหวัดอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโค
โรนา 2019 พบวา่อยูใ่นระดบัต ่า ซ่ึงมี 3 ตวัแปร โดยเรียงจากมากไปนอ้ย คือ ประสบการณ์ซ้ือสินคา้
ผา่นออนไลน์  การซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงก่อนการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 
และการซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงก าลงัแพร่ระบาด ตามล าดบั  

 
1.6 ส่วนที่ 6  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ โดยวิธี Enter มีตวัแปรอิสระ 3 

กลุ่มตวัแปร ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และส่วนประสมทางการตลาด ส่วนตวั
แปรตามคือการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี 
ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 ไดผ้ลการวเิคราะห์ Analysis of Variance ดงัน้ีคือ ค่า F = 
39.645, sig = 0.000 < 0.01 แสดงว่า กลุ่มของตวัแปรอิสระ 3 ตวัดงักล่าว สามารถร่วมกนัอธิบาย
ความแปรปรวนของตวัแปรการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด
ไวรัสโคโรน่า 2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ค่า Multiple R = 0.712 หมายความว่า ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณระหว่างชุดตวัแปร
อิสระทั้ง 3 ตวั กบัตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือสินคา้ฯ ของวยัรุ่น มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
ส่วนสัมประสิทธ์ิการท านายท่ีปรับแก ้R²(Adjusted) มีค่าเท่ากบั 0.495 แสดงวา่ชุดตวัแปรตน้ทั้ง 3 
ตวั สามารถอธิบายความแปรปรวนหรือการเปล่ียนแปลงของการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไดร้้อย
ละ 49.5 ส่วนอีกร้อยละ 51.5 เป็นอิทธิพลจากตวัแปรอ่ืนๆ 
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2.อภิปรายผล  
จากการทดสอบความสัมพนัธ์ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณในภาพรวมพบวา่ 

ตวัแปรท่ี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี
ช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  มีทั้งหมด 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ส่วน
ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 
ค่า Tolerance มากกวา่ 0 และค่า VIF นอ้ยกวา่ 10 มีตวัแปร อยา่งมีนยัส าคญั 0.05 ขออภิปรายตวัแปร
ท่ีส่งผล ดงัน้ี  

2.1  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโร
นา 2019 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Beta) เท่ากบั 0.24 ซ่ึงถือเป็นตวัแปรส าคญัอนัดบั 1 เพราะพบวา่ วยัรุ่นรับรู้โฆษณาประชาสัมพนัธ์
สินคา้ออนไลน์บ่อย  สินคา้ลดราคาเป็นเหตุจูงใจใหท้่านเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน และร้านคา้
ออนไลน์มีของสมนาคุณท่ีถูกใจ ตามล าดบั ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู  
(2559) นภสัร์นนัท ์เสมอพิทกัษ ์(2562) และ(นิธิกานต ์อธิธนยัชยัภทัร และคณะ ; 2564) ส าหรับการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่วา่จะเป็นการลดราคา การจดัแคมเปษพิเศษ การสะสมแตม้ การให้ ของแถม 
คูปองส่วนลด การแลกของรางวลั เป็นตน้ จะเป็นส่ิงกระตุน้หรือจูงใจในการซ้ือสินคา้ของวยัรุ่น
ได้มากข้ึน สอดคล้องกับ แนวคิด การตลาด 4.0 Kotler (2016) เปล่ียนจาก Promotion เป็น 
Conversation โดยใชพ้ื้นท่ีส่ือสังคม ออนไลน์ (Social Media) ใหผู้บ้ริโภคไดส้นทนากบัเจา้ของตรา
สินคา้ ไดแ้ลกเปล่ียนขอ้มูลและประสบการณ์เก่ียวกบั ตราสินคา้ระหวา่งกนั ไดร่้วมพฒันาสินคา้ ได้
ร่วมสร้างสาระเก่ียวกบัตราสินคา้ ไดแ้สดงความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้  

 
2.2  กระบวนการ (Process)  เป็นตัวแปรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Beta) เท่ากบั 0.18 ซ่ึงมีความส าคญัอนัดบั 2 เพราะพบวา่ สินคา้ออนไลน์มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย มี
วิธีการช าระเงินท่ีง่าย และ ได้รับสินคา้รวดเร็ว สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู 
(2559 ) ซ่ึงวยัรุ่นเป็นวยัท่ีไม่ชอบการรอคอยนาน การตดัสินใจซ้ือผา่นออนไลน์ท่ีมีขั้นตอนสะดวก 
ง่าย กระชบั ไม่ซบัซอ้น รวดเร็ว คล่องตวั กระบวนการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพียงปลายน้ิวสัมผสัตั้งแต่
คน้หา สั่งซ้ือ ช าระเงิน และรับสินคา้ท่ีเป็นกระบวนการสะดวกง่ายจึงมีอิทธิพลท่ีท าให้วยัรุ่นให้
ความส าคญัในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน สอดคล้องแนวคิด การตลาด 4.0 Kotler (2016) 
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กระบวนการให้บริการแก่ลูกคา้อย่างเดียวไม่เพียงพออีกต่อไปแลว้แต่จะตอ้งมีการกระท าท่ีแสดง
ความ ใส่ใจ ลูกคา้ พร้อมท่ีจะร่วมมือกบัลูกคา้ให้ไดรั้บความประทบัใจทั้งช่วงก่อนซ้ือ ขณะซ้ือและ
เม่ือซ้ือไปใชแ้ลว้ เรียกวา่ ยุทธศาสตร์ของ Collaborative Customer Care คือการให้โอกาสลูกคา้ได้
เสนอแนะแนวทางในการให้บริการ การ ดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีประทบัใจให้
ลูกคา้ 

 
2.3  ราคา (Price) เป็นตัวแปรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 
0.17 ซ่ึงมีความส าคัญอันดับ 3  เพราะพบว่า สินค้าออนไลน์มีราคาถูกกว่าร้านค้าจริงทั่วไป 
(ออฟไลน์) สินคา้ออนไลน์มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และ ค่าใชจ่้ายโดยรวมประหยดักวา่ร้านคา้
จริง ตามล าดบั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) นภสัร์นนัท์ เสมอพิทกัษ์ 
(2562) นนัทพร เขียนดวงจนัทร และคณะ (2561) และ (นิธิกานต ์อธิธนยัชยัภทัร และคณะ ; 2564) 
วยัรุ่นเป็นช่วงท่ีมีรายไดส่้วนใหญ่จากครอบครัว การใช้จ่ายอยู่ในการควบคุมดูแลของผูป้กครอง 
ความเป็นอิสระทางการเงินจึงค่อนขา้งต ่า ซ่ึงสินคา้ท่ีมีราคาถูกจะสามารถเป็นส่ิงกระตุน้ต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับ แรงจูงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) 
หมายถึง ความคาดหวงั ในประโยชน์จากผูซ้ื้อออนไลน์จะเป็นส่ิงขบัเคล่ือนให้แก่ผูซ้ื้อ อาทิ ความ
หลากหลายขณะท าการ ชอปปิงในร้านคา้ออนไลน์ (Brown, et al., 2003; Denin, et al., 2007 และ 
Ganesh, et al., 2010) จากการศึกษา พบวา่ แรงจูงใจท่ีส่งผลให้ผูซ้ื้อหนัมาชอปปิงออนไลน์ ไดแ้ก่ ผู ้
ซ้ือจะมีความรู้สึก ไวต่อราคา กล่าวคือ หากราคานั้นเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ผูซ้ื้อจะมีความพึงพอใจ
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ นั้นๆ และวยัรุ่นเป็นช่วยวยัท่ีส่วนใหญ่มีรายไดจ้ากผูป้กครอง ยงัไม่มีรายได้
จากมัน่คงจากความสามารถของตนเอง จึงมีการใชจ่้ายตามงบประมาณท่ีตนเองไดรั้บ ราคาจึงเป็น
ส่ิงท่ีวยัรุ่นใหค้วามส าคญัในการลือกซ้ือสินคา้ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

 
2.4  กายภาพ (Physical) เป็นตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 
0.13 ซ่ึงมีความส าคญัอนัดบั 4   เพราะพบวา่ ร้านคา้ออนไลน์ใชส่ื้อ (เช่น ขอ้ความ ภาพ เสียง หรือ
วดีีโอ) ไดน่้าสนใจ  ออกแบบกราฟิกไดส้วยงามน่าสนใจ และออกแบบร้านคา้ออนไลน์ไดน่้าสนใจ 
ตามล าดบั วยัรุ่นเลือกร้านคา้อออนไลน์ท่ีมีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์ การออกแบบมีเดีย อาทิ
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เช่น ขอ้ความ ภาพ เสียง หรือวีดีโอ ท่ีสวยงาม น่าดึงดูดใจ และ การใชภ้าษาในการส่ือสารท่ีเขา้ใจ
ง่าย กระชบั สอดคลอ้งกบัแนวคิด Assael  (1998  อา้งใน ศศิพนัธ์ เนียวกุล และปัทมา สุวรรณภกัดี,  
2559)  วา่การเปิดรับส่ือ  คือ ประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภคไดเ้ห็น  ไดย้ิน และถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้า 
โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเป็นผูเ้ลือกสรรเองว่าส่ิงเร้าใดท่ีตรงกบัความตอ้งการของตน และสอดคลอ้งกบั 
การตลาด” 4.0  โดย Philip Kotler  ว่าเป็นการผสมผสานการตลาดดิจิทัล กับการตลาดแบบ
ดั้งเดิม  ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงกนัจากแบรนด ์และส่ือต่างๆ ท่ีมีอ านาจในการเผยแพร่ขอ้มูล 

 
2.5. พฤติกรรมการบริโภคในด้านประสบการณ์ซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์  เป็นตวัแปรท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 
2019 ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี   อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) เท่ากับ 0.12 ซ่ึงมีความส าคญัอนัดับ 5   เพราะวยัรุ่นท่ีมี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์มากจะซ้ือสินคา้มากข้ึน กลา้ซ้ือสินคา้บ่อยข้ึน เกิดความมัน่ใจ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Pappas, et al. (2016) ท่ีพบวา่ ประสบการณ์และแรงจูงใจในการชอปปิง
ออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ   เพราะมีความเคยชินกบัรูปแบบออนไลน์มากข้ึน มีความมัน่ใจใน
ระบบออนไลน์ มีความสะดวก สบาย และวยัรุ่นเป็นวยัท่ีมองหาประสบการณ์ใหม่ๆ มีความต่ืนตวั 
และมีความสามารถในการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยี เช่น โทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือคอมพิวเตอร์ ได้
คล่องตวั วยัรุ่นช่วงอายุ 12-24 ปี หรือช่วง Gen Y และ Gen Z เป็นวยัท่ีมีวิถีการเติบโตมาพร้อมกบั
เทคโนโลยท่ีีทนัสมยัในยคุของอินเทอร์เน็ต ประกอบกบัในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 2019 
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์จะเป็นพฤติกรรมการท่ีวยัรุ่นมีการซ้ือสินคา้บนออนไลน์
บ่อยคร้ังมากข้ึน จ านวนและค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียจึงมากข้ึน และหลงัภาวะวิกฤตโควิด-19 มีแนวโนม้
ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไป สอดคลอ้งกบังานวจิยั ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2563) 

 

3.ข้อเสนอแนะ  
การวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ในการ
วจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 

3.1  ข้อเสนอแนะจากการวจัิยส าหรับผู้ประกอบการ 
1)  ผูป้ระกอบการ ควรมีการท ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาด เพื่อกระตุน้การ

ตดัสินใจซ้ือของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี ในยุคการตลาด 4.0 อาจจะเป็นการลดราคา การจดัแคม
เปษพิเศษ การสะสมแตม้ การให้ของแถม คูปองส่วนลด การแลกของรางวลั หรือ ให้ผูบ้ริโภคได้
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สนทนากบัเจา้ของตราสินคา้ ไดแ้ลกเปล่ียนขอ้มูลและประสบการณ์เก่ียวกบั ตราสินคา้ระหวา่งกนั 
ไดร่้วมพฒันาสินคา้ ไดร่้วมสร้างสาระเก่ียวกบัตราสินคา้ ไดแ้สดงความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ 
เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมโดยปรับเปล่ียนจาก Promotion เป็น Conversation ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ให้ผูบ้ริโภคไดส้นทนากบัเจา้ของตราสินคา้ ไดแ้ลกเปล่ียนขอ้มูลและประสบการณ์
เก่ียวกบั ตราสินคา้ระหวา่ง 

2)  ผูป้ระกอบการ ควรปรับกระบวนการให้บริการแก่ลูกคา้ ตอ้งมีการกระท าท่ี
แสดงความใส่ใจ ลูกคา้ พร้อมท่ีจะร่วมมือกบัลูกคา้ใหไ้ดรั้บความประทบัใจทั้งช่วงก่อนซ้ือ ขณะซ้ือ
และเม่ือซ้ือไปใชแ้ลว้ เรียกวา่ ยทุธศาสตร์ของ Collaborative Customer Care คือการใหโ้อกาสลูกคา้
ไดเ้สนอแนะแนวทางในการให้บริการ การ ดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีประทบัใจ
ให้ลูกคา้ รวมถึงกระบวนการนซ้ือ ช าระเงิน และการรับมอบสินคา้ท่ีกระชับ ง่าย สะดวก คล่อง 
สอดคลอ้งกบัอุปกรณ์ท่ีวยัรุ่นใช ้เช่น โทรศพัมื์อถือ  

 3)  ผูป้ระกอบการ ควรสร้างแรงจูงใจท่ีส่งผลใหผู้ซ้ื้อหนัมาชอปปิงออนไลน์ 
ไดแ้ก่ กลยทุธ์ดา้นราคา อาจจะเป็นการลดราคา การตั้งราคาขายใชเ้ลข 9 เพื่อจูงใจ เน่ืองจากวยัรุ่น
เป็นช่วงวยัท่ีมีรายไดจ้  ากดั การประหยดัค่าใชจ่้าย หรือซ้ือสินคา้ราคาสูงอาจจะมีจ ากดั 

4)  ผูป้ระกอบการ ควรมีน าเสนอเน้ือหา (Content) หรือส่ือ (Media) เช่น การ
ออกแบบร้านคา้ออนไลน์ การออกแบบมีเดีย ขอ้ความ ภาพ เสียง หรือวีดีโอ ท่ีสวยงาม น่าดึงดูดใจ 
และ การใชภ้าษาในการส่ือสารท่ีเขา้ใจง่าย กระชบั ตลอดจนการน าเสนอเร่ืองราว (Story Telling)  
ท่ีจะช่วยกระตุน้ หรือสร้างส่ิงเร้าใหว้ยัรุ่นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน 

4)  ผูป้ระกอบการ มีโอกาสทางการขายให้กบัวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานี ใน
หมวดสินคา้ 10 หมวด คือ เส้ือผา้และแฟชัน่ สินคา้อุปโภค/ของใชส่้วนตวั และ เคร่ืองเขียน อาหาร/
เคร่ืองด่ืม อุปกรณ์ไอที/เทคโนโลยีเคร่ืองส าอาง เกม/แอพพลิเคชันเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองนอน/
เฟอร์นิเจอร์สินคา้เก่ียวกบัโรคโควิด 19 การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของวยัรุ่นเพื่อใครในช่วงโควิด-
19 ซ่ึงเป็นสินคน้ท่ีนิยมซ้ือผา่นออนไลน์ 

5)  ผูป้ระกอบการ ควรใหค้วามส าคญักบัช่องทางออนไลน์ เพราะ หลงัภาวะวกิฤต
โควดิ-19 วยัรุ่นมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไป 

6)  ผูป้ระกอบการ ควรให้ความส าคญักบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ คือ ครอบครัว เพื่อน และ ส่วนดารา/เน็ตไอดอล เพื่อน ามาใชเ้ป็นเป้าหมายในการ
ท ายทุธ์ทางการตลาด 
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7)  ผูป้ระกอบการ ควรเลือกช่วงเวลาส าหรับการน าเสนอขาย หรือ จดักิจกรรม
ส่งเสริมการขาย หรือ Live สด ในช่วงค ่า (18.00-24.00 น.) หรือ ช่วงบ่าย (13.01-18.00 น.) ซ่ึงเป็น
เวลาพกัผอ่น และมีเวลาส่วนตวัมากข้ึน ตลอดจนวยัรุ่นส่วนใหญ่มีพฤติกรรมนอนดึก 

8)  ผูป้ระกอบการ ไม่ควรตั้งราคาสูงมากเกินไป โดยไม่ควรเกิน 6,000 บาท เพราะ
ก าลงัซ้ือของวยัรุ่นส่วนใหญ่ในจงัหวดัอุบลราชธานีมีค่อนขา้งจ ากดั  

9)  ผูป้ระกอบการ ควรเลือกรูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อเป็นการจดัจ าหน่าย
ท่ีวยัรุ่นนิยมให้ความนิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ เวบ็ไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น Shopee, 
lazada และส่ือ Social Media เช่น Facebook หรือ Line และแอปพลิเคชัน่บริการบนมือถือเพื่อสั่งซ้ือ
ของกิน หรือของใช ้  (เช่น Panda, Grab หรือ 7-11 delivery)  

10)  ผูป้ระกอบการ ควรเลือกรูปแบบการช าระเงินแบบโอนเงินผ่านธนาคาร
ออนไลน์ / พร้อมเพย ์ไวเ้พื่อให้บริการวยัรุ่น รวมทั้งแบบดั้งเดิมคือแบบรับเงินสด รวมถึงกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างความสะดวกสบายและความหลากหลายให้กบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของวยัรุ่น  

11)  ผูป้ระกอบการ ควรการน าเสนอเน้ือหาท่ีแสดงผลในอุปกรณ์ท่ีวยัรุ่นนิยม คือ 
สมาร์ทโฟน 

 
3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยคัร้ังต่อไป  

1)  การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ในอนาคตเม่ือตอ้งการใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึก
มากข้ึนนั้น ควรเพิ่มการวิจยัเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์ Focus Group หรือ Delphi Method เป็น
การวิจยัแบบผสม วิธี (mixed-method) เพื่อศึกษาถึงปรากฏการณ์จากมุมมอง โดยน าขอ้มูลมาสร้าง
เป็นมโนทศัน์ และ เช่ือมโยงกบัมโนทศัน์เชิงปริมาณเพื่อให้ไดปั้จจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ และเพื่อใหผู้ป้ระกอบการออนไลน์มีรายไดม้ากข้ึน  

2)  การวิจยัน้ีใช้ตัวแปรท่ีมีอิทธิต่อการตัดสินใจร้อยละ 50 ดังนั้น ในอนาคต
นักวิจยัสามารถวิจยัหาแปรอ่ืนๆ เพื่อท าการศึกษาอิทธิพลท่ีมีผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของวยัรุ่นจงัหวดัอุบลราชธานี  

3)  การวิจยัน้ีด าเนินการวิจยัเฉพาะ 2 พื้นท่ีคือ อ าเภอเมือง และอ าเภอวารินช าราบ 
จงัหวดัอุบลราชธานี ซ่ึงยงัไม่ครอบคลุมพื้นท่ีอ่ืน ๆ 
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แบบสอบถาม  

ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ ระดบัปริญญาโท ของนางสาวพิมลสินี อุดม
พนัธ์ แขวงวิชาการจดัการธุรกิจและบริการ วิชาเอก  การตลาด มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช มี
ความประสงค์ท่ีศึกษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของวยัรุ่นในจงัหวดัอุบลราชธานีช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ดงันั้น จึงขอความ
กรุณาท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและครบถว้นทุกขอ้ โดยขา้พเจา้จะไม่น าขอ้มูลส่วนตวั
ของท่านไปเผยแพร่ใหเ้กิดความเสียหาย และขอขอบคุณในความร่วมมือคร้ังน้ีเป็นอยา่งยิ่ง 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 
 ตอนท่ี 2 ปัจจยัทางการตลาดบริการ (7 Ps) 
 ตอนท่ี 3 พฤติกรรรมสินคา้ซ้ือผา่นออนไลนช่์วงโควิด-19 
 ตอนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลนช่์วงโควิด-19 
ท่านยนิยอมตอบแบบสอบถามด้วยความเตม็ใจใช่หรือไม่          ใช่  ไม่    
ตอนที่ 1ข้อมูลทั่วไป 
1. เพศ   ชาย    หญิง  
2. อายุ ............ ปี 
3. จ านวนพีน้่องในครอบครัวของท่าน .......... คน 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 ประถมศึกษา              มนัธยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า            มธัยมศึกษาตอนปลาย
หรือเทียบเท่า     

ปริญญาตรี              สูงกวา่ปริญญาตรี  
5. รายได้ (หรือเงนิที่ได้จากผู้ปกครอง) เฉลีย่ต่อเดือนของท่าน.................................. บาท 

6. อาชีพ  
นกัเรียน / นิสิต /นกัศึกษา   พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง          วา่งงาน 
ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................. 

 
  

รหสัแบบสอบถาม........................ 



117 
 

ตอนที ่2 ปัจจยัทางการตลาดบริการ (7 Ps)  ใหท่้านท าเคร่ืองหมายวงกลม  ลงในตวัเลขตามระดบัความ
คิดเห็นของท่านเลือก ซ่ึงจะเรียงจากมากไปนอ้ย  
 5 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง  มากท่ีสุด 
 4 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง  มาก 
 3 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง  ปานกลาง 
 2 คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง นอ้ย 
 1  คือ ตวัเลขท่ีหมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
ด้านผลติภัณฑ์ ระดบัความคดิเห็น 
7. ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีความน่าสนใจต่อท่าน น่าสนใจ

มาก 
5 4 3 2 1 ไม่น่าสนใจ 

8. ท่านคิดวา่สินคา้บนออนไลน์มีความหลากหลาย หลากหลาย
มาก 

5 4 3 2 1 ไม่
หลากหลาย 

9. ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีคุณภาพ มีคุณภาพ
มาก 

5 4 3 2 1 ไม่มีคุณภาพ 

10. ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีความแตกต่างจากออฟไลน์ 
(หนา้ร้านจริง) 

แตกต่าง
มาก 

5 4 3 2 1 ไม่แตกต่าง 

11. ท่านคิดวา่สินคา้บนออนไลน์มีช่ือเสียง มีช่ือเสียง
มาก 

5 4 3 2 1 ไม่มีช่ือเสียง 

 

ด้านราคา ระดบัความคดิเห็น 
12.ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ เหมาะสม

มาก 
5 4 3 2 1 ไม่เหมาะสม 

13. ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีราคาถูกกวา่ร้านคา้จริงทัว่ไป 
(ออฟไลน์) 

    ถูกมาก  5 4 3 2 1 แพง 

14. การซ้ือผ่านออนไลน์แต่ละคร้ังมีค่าใช้จ่ายโดยรวม
ประหยดักวา่ร้านคา้จริง 

ถูกมาก 5 4 3 2 1 แพง 

 
ด้านการจดัจ าหน่าย ระดบัความคดิเห็น 
15. ท่านคิดวา่ร้านคา้ออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดง่้ายตลอด 
24 ชม.  

ง่าย 5 4 3 2 1 มาก 

16. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ เข้าถึงได้หลากหลาย
แพลตฟอร์ม (เช่น แอพพลิเคชั่น เว็บไซต์ โซเซียลมีเดีย 
หรือตลาดกลางออนไลน์) 

หลากหลาย 5 4 3 2 1 ไม่
หลากหลาย 
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17. ท่านคิดวา่ร้านคา้ออนไลน์มีแพลตฟอร์มโซเซียลมีเดีย
ท่ีหลากหลาย (เช่น FB, IG, Line เป็นตน้) 

มาก 5 4 3 2 1 นอ้ย 

18. ท่านคิดวา่มีร้านคา้ตวักลางออนไลน์ใหเ้ลือกเยอะ (เช่น 
shopee, lazada เป็นตน้) 

มาก 5 4 3 2 1 นอ้ย 

19. ท่านคิดวา่มีแอพพลิเคชัน่บนมือถือใหเ้ลือกเยอะ (เช่น 
Grab สัง่อาหาร หรือ 7-11 สัง่สินคา้) 

เยอะ 5 4 3 2 1 นอ้ย 

ด้านส่งเสริมการจดัจ าหน่าย ระดบัความ
คดิเห็น 

      

20. ท่านรับรู้โฆษณาประชาสมัพนัธ์สินคา้ออนไลน์บ่อย เคยรับรู้
บ่อย 

5 4 3 2 1 ไม่เคยรับรู้ 

21.สินค้าลดราคาเป็นเหตุจูงใจให้ท่านเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์มากข้ึน 

เป็นเหตจูุง
ใจใหซ้ื้อ

มาก 

5 4 3 2 1 ไม่เป็นเหตุ
จูงใจใหซ้ื้อ 

22. ร้านคา้ออนไลน์มีของสมมนาคุณท่ีถูกใจท่าน  ถูกใจมาก 5 4 3 2 1 ไม่ถูกใจ 
23. การรีววิสินคา้ออนไลน์ของดาราหรือเน็ตไอดอลเป็น
เหตจูุงใจใหท่้านเลือกซ้ือออนไลน์มากข้ึน 

เป็นเหตจูุง
ใจใหซ้ื้อ

มาก 

5 4 3 2 1 ไม่เป็นเหตุ
จูงใจใหซ้ื้อ 

24. ร้านคา้ออนไลนเ์ขา้ร่วมโครงการของรัฐ เช่น คนละ
คร่ึง / เราชนะ  เป็นเหตจูุงใจใหท่้านซ้ือสินคา้ออนไลน์
มากข้ึน 

เป็นเหตจูุง
ใจใหซ้ื้อ 

5 4 3 2 1 ไม่เป็นเหตุ
จูงใจใหซ้ื้อ 

ด้านบุคลากร ระดบัความคดิเห็น 
2. พนกังานของร้านคา้ออนไลน์ใหบ้ริการเป็นท่ีน่าพอใจ พอใจมาก 5 4 3 2 1 ไม่พอใจ 
26. ระบบบริการตอบค าถามอตัโนมติั (AI) ของร้านคา้
ออนไลน์เป็นท่ีน่าพอใจ 

พอใจมาก 5 4 3 2 1 ไม่พอใจ 

27. พน้กงานให้ค  าแนะน าหรือส่ือสารท่ีก่อเกิดประโยชน์
กบัท่าน 

เป็น
ประโยชน์

มาก 

5 4 3 2 1 ไม่เป็น
ประโยชน ์

   

ด้านกระบวนการ ระดบัความคดิเห็น 
28. ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย  ง่าย 5 4 3 2 1 ยาก 
29. ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีวธีิการช าระเงินท่ีง่าย ง่าย 5 4 3 2 1 ยาก 
30. ท่านคิดว่าการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์มีระบบความ
ปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ 

ปลอดภยัมาก 5 4 3 2 1 ไม่
ปลอดภยั 
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31. ท่านคิดว่าการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ได้รับสินค้า
รวดเร็ว 

รวดเร็วมาก 5 4 3 2 1 ชา้ 

32. ท่านคิดวา่สินคา้ออนไลน์มีขั้นตอนการคืนสินคา้ท่ีง่าย ง่าย 5 4 3 2 1 ยาก 
 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ  
(ร้านค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์) 

ระดบัความคดิเห็น 

33. ท่านคิดวา่ร้านคา้ออนไลน์ออกแบบไดน่้าสนใจ น่าสนใจ 5 4 3 2 1 ไม่
น่าสนใจ 

34. ท่านคิดวา่ร้านคา้ออนไลน์ใชภ้าษาในการส่ือสารเขา้ใจ
ไดง่้าย 

น่าสนใจ 5 4 3 2 1 ไม่
น่าสนใจ 

35. ท่านคิดว่าร้านคา้ออนไลน์ออกแบบกราฟิกไดส้วยงาม
น่าสนใจ 

น่าสนใจ 5 4 3 2 1 ไม่
น่าสนใจ 

36. ท่านคิดว่าร้านคา้ออนไลน์ใช้ส่ือ (เช่น ขอ้ความ ภาพ 
เสียง หรือวดีีโอ) ไดน่้าสนใจ 

น่าสนใจ 5 4 3 2 1 ไม่
น่าสนใจ 

 

ตอนที่ 3  พฤตกิรรมการบริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงโควดิ-19  
37. ท่านมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลนม์าแลว้ก่ีปี...................... 
38. การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลนก่์อนเกิดโควิด-19 โดยเฉล่ีย ...................คร้ัง / เดือน 
39. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นพลตฟอร์มออนไลนใ์นช่วงโควิด-19 โดยเฉล่ีย ...................คร้ัง / เดือน 
40. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลนช่์วงโควิด-19 โดยเฉล่ียคร้ังละ....… บาท 
41. ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ผา่นออนไลนช่์วงโควิด-19 ในช่วงไหน  
              ช่วงเชา้ (06.01-12.00 น.)   ช่วงเท่ียง (12.01-13.00 น.)                 ช่ วงบ่าย (13.01-18.00 น.) 

ช่วงค ่า (18.00-24.00 น.)               ช่วงดึก (24.01-06.00 น.)             ไม่แน่นอนข้ึนอยู่กบั
เวลาท่ีสะดวก  
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42. ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ผา่นออนไลนใ์หใ้ครในช่วงโควิด-19  (ตอบไดม้ากกวา่ 1) 
ตวัท่านเอง      ครอบครัว  

 เพ่ือน       อ่ืน ๆ ระบุ.................... 
 แฟน-คู่รัก      . 
43. ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลนข์องท่านคือใคร ในช่วงโควิด-19 (เลือกไดม้ากกวา่ 
1) 

ตวัท่านเอง      ครอบครัว  
 เพ่ือน       ดารา/เน็ตไอดอล  
 แฟน-คู่รัก      อ่ืน ๆ ระบุ............................... 
44. รูปแบบแพลตฟอร์มออนไลนท่ี์ท่านใชซ้ื้อสินคา้ในช่วงโควิด-19 (เลือกไดม้ากกวา่ 1) 

เขา้เวบ็ไซตสิ์นคา้นั้น ๆ     โซเซียลมีเดีย  
 แอปพลิเคชัน่บริการส่งของกิน หรือของใช ้   ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์  

ทีวีชอ้ปป้ิง      อ่ืน ๆ ระบุ............... 
45. ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทใดในช่วงโควิด-19 (เลือกไดม้ากกวา่ 1) 
             อาหาร/เคร่ืองด่ืม   สินคา้เก่ียวกบัโรคโควิด 19  บนัเทิง-ท่องเท่ียว 
              อาหารเสริม   อุปกรณ์ไอที/เทคโนโลยี  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
  เคร่ืองส าอาง        เกม/แอพลิเคชัน่า   เคร่ืองนอน/เฟอร์นิเจอร์ 

เส้ือผา้/แฟชัน่   อุปกรณ์กีฬา   เคร่ืองครัว  
อุปโภค/ของใชส่้วนตวั    เคร่ืองเขียน   อ่ืนๆ ระบุ..................  

46. ส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ออนไลนจ์ากรูปแบบใดในช่วงโควิด-19   (ตอบไดม้ากกวา่ 1)  
เขา้เวบ็ไซตสิ์นคา้นั้น ๆ  
ผา่นรูปแบบโซเซียลมีเดีย (เช่น Facebook, Line, Instagram เป็นตน้) 
ผา่นเวบ็ไซตต์ลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ (เช่น Shopee, lazada เป็นตน้) 
แอปพลิเคชัน่บริการบนมือถือเพ่ือสัง่ซ้ือของกิน หรือของใช ้ (เช่น Panda, Grab เป็นตน้) 
ทีวีชอ้ปป้ิงในรายการทีวี   อ่ืน ๆ ระบุ……………………………… 

46. รูปแบบการช าระเงินท่ีท่านใชซ้ื้อสินคา้ผา่นออนไลนช่์วงโควิด-19 (เลือกไดม้ากกวา่ 1) 
 เงินสด       บตัรเดบิตออนไลน ์

 โอนเงินธนาคารออนไลน ์หรือพร้อมเพย ์   บตัรเครดิตออนไลน ์
 ผูใ้หบ้ริการเคาวเ์ตอร์เซอร์วิส (เช่น 7-11, Lotus)  กระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 
 อ่ืน ๆ ระบุ......................      เช่น True, AIS, Line Pay)  
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47. อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลนช่์วงโควิด-19 ของท่าน (เลือกไดม้ากกวา่ 1) 
               สมาร์ทโฟน        คอมพิวเตอร์แบบพกพา / โน๊ตบุค 
                แทป็แลต็       คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะส่วนบุคคล  

 อ่ืน ๆ ระบุ....................... 
 
ตอนที่ 4 การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ช่วงโควดิ-19 
ให้เขียนเคร่ืองหมายถูก () ในระดับที่ตรงกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ช่วงโควิด-19 ของท่าน
มากที่สุด 

48. การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ แน่นอน
ท่ีสุด 

แน่นอ
น 

เฉยๆ ไม่แน่ใจ ไม่แน่นอน 

1. วิถีชีวิตในปัจจุบนัของท่านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์ 

     

2. ท่านคิดถึงออนไลนเ์ป็นช่องทางแรกทุกคร้ัง เม่ือจะ
ซ้ือสินคา้ 

     

3. ท่านจะเลือกออนไลนเ์ป็นช่องทางแรกเสมอ ถา้
สินคา้นั้นมีราคาและคุณภาพเทียบเท่าร้านคา้จริง 
(ออฟไลน)์ 

     

4.ท่านจะเลือกออนไลน ์ถึงแมสิ้นคา้นั้นมีราคาแพง
กวา่ร้านคา้จริง (ออฟไลน)์ 

     

5. ท่านจะเลือกออนไลน ์ถึงแมสิ้นคา้นั้นมีคุณภาพดอ้ย
กวา่ร้านคา้จริง (ออฟไลน)์ 

     

6. ท่านมีความช่ืนชอบการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์      
7.ท่านชอบดูสินคา้บนออนไลนใ์นเวลาวา่ง      
8. การรีวิวสินคา้ก่อนซ้ือ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลนข์องท่าน 

     

9. การสืบคน้ขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลนข์องท่าน 

     

10. ในอนาคตท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ออนไลน ์เม่ือโรค
โควิด-19 ซาลง 

     

49. ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
......................................................................................................................................................................  
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ประวตัผู้ิศึกษา 
 
 
ช่ือ นางสาวพิมลสินี อุดมพนัธ์ 
วนั เดือน ปีเกดิ 30 มิถุนายน 2513  
สถานทีเ่กดิ จงัหวดัอุบลราชธานี 
ประวตัิการศึกษา วทิยาศาสตร์มหาบณัฑิต (เทคโนโลยสีารสนเทศ) มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี 
 พระจอมเกลา้ธนบุรี 2544 
สถานทีท่ างาน มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี 
ต าแหน่ง            อาจารย ์
 


