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การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช 2) เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็น
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดั
นครศรีธรรมราช 3) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช จ าแนกตาม เพศ อาย ุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม กบัผูบ้ริโภค ในเขต
พื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ท่ีซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ จ านวน 400 คน 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน ค่า T-Test ค่า F-test  

ผลจากการศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพสมรส มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าอนุปริญญา มีอาชีพข้าราชการ และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ข้อมูล
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต พื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดั
นครศรีธรรมราช ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ สั่งซ้ือเพื่อน ามาใชง้านดว้ย
ตนเอง ส่วนใหญ่เคยใชบ้ริการตลาดออนไลน์ Lasada  นิยมซ้ือผา่นทางตลาดออนไลน์ ประเภท เส้ือผา้เคร่ือง
แต่งกาย ซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านตลาด
ออนไลน์ (จ านวนคร้ัง/เดือน) นอ้ยกว่า 3 คร้ัง และใชง้บประมาณท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์/
คร้ัง  ต ่ากว่า 500 บาท ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ส่วนใหญ่
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์  ดา้นการบอกต่อ ดา้นความปลอดภยัในการท าธุรกรรม ดา้นการ
ส่ือสาร ดา้นช่ือเสียง ดา้นขนาดของสินคา้ และดา้นคุณภาพขอ้มูล ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ด้านอายุท่ีแตกต่างกัน และด้านสถานภาพท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง
นครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  ส่วนดา้นระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกัน ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการ



ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวดั
นครศรีธรรมราช ไม่แตกต่างกนั  
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บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ปัจจุบนัเป็นยุคของเศรษฐกิจดิจิทลั การท าธุรกิจตอ้งเผชิญความทา้ทายจากหลายดา้น ทั้งดา้น
เศรษฐกิจและเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงรวดเร็ว การแข่งขนัท่ีสูงข้ึนทั้งจากภายในและภายนอกประเทศ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป การปรับตวัแบบเดิมจึงไม่เพียงพอ องคก์รธุรกิจจึงตอ้งมรการเพิ่มศกัยภาพ
ของธุรกิจดว้ยความเร็ว หรือท่ีเรียกว่า EconomyofSpeed ซ่ึงเป็นการใช้นวตักรรมและเทคโนโลยีมาเพิ่ม
ศกัยภาพของธุรกิจในดา้นต่าง ๆ เช่น การลดเวลาและตน้ทุนในการผลิต การพฒันาสินคา้ไดร้วดเร็วข้ึน หรือ
ให้บริการไดร้วดเร็วทนัใจตรงความตอ้งการลูกคา้มากข้ึน (ทชัชา ตรีเนตร, 2558) ซ่ึงในระบบเศรษฐกิจ
ดิจิทลั การเขา้ถึงโครงสร้างพื้นฐานดา้นอินเทอร์เน็ตในวงกวา้ง โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงหรือบ
รอดแบรนดอิ์นเทอร์เน็ต นบัไดว้า่ เป็นปัจจยัพื้นฐานส าคญัท่ีมีส่วนช่วยใหภ้าคส่วนต่าง ๆ ในระบบเศรษฐกิจ
ทั้งผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคใหส้ามารถเช่ือมโยงถึงกนั มีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั รวมไปถึงการต่อยอด
ธุรกิจเดิมและก่อใหเ้กิดนวตักรรมเชิงธุรกิจในรูปแบบใหม่ ดงันั้น การพฒันาและขยายโครงข่ายบรอดแบนด์
อินเทอร์เน็ตให้ทัว่ถึงและเพียงพอต่อความตอ้งการนั้น จึงมีความส าคญัอย่างยิ่งในการรองรับกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจและสังคมในยุคดิจิทลั เห็นไดจ้ากการนโยบายของรัฐบาลท่ีมุ่งส่งเสริมภาคเศรษฐกิจดิจิทลัและ
วางรากฐานของเศรษฐกิจให้ขบัเคล่ือนไดอ้ย่างจริงจงั ซ่ึงจะท าให้ทุกภาคเศรษฐกิจกา้วหนา้ไปไดท้นัโลก
และสามารถแข่งขนัในโลกสมยัใหม่ได ้ซ่ึงหมายรวมถึงการผลิต และการคา้ผลิตภณัฑดิ์จิทลัโดยตรง และ
การใช้ดิจิทลัรองรับการให้บริการของภาคธุรกิจการเงิน และธุรกิจบริการอ่ืน ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ภาค
ส่ือสาร บนัเทิง ตลอดจนการใชดิ้จิทลัรองรับการผลิตสินคา้อุตสาหกรรมและการพฒันาเศรษฐกิจสร้างสรรค ์
(กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร, 2557) 
 พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตกบัการจ าหน่ายสินคา้
และบริการ โดยสามารถน าเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ตสู่คนทัว่โลก
ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้การด าเนินการซ้ือขายมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดรายไดใ้นระยะเวลา
อนัสั้น (อ าพล นววงศ์เสถียร, 2557) นอกจากน้ี อินเทอร์เน็ตยงัเป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารอย่างหน่ึง ก็คือ 



ขอ้มูลเก่ียวกบัราคาสินคา้ และขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการนั้น ๆ ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมี
ทางเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้กนัมากข้ึน เช่น การเขา้ไปเลือกซ้ือจากในเวบ็ไซต์มรการเขา้ไปเปรียบเทียบสินคา้
และบริการก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยในการท าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้น ไม่ใช่เป็นเพียงเวบ็เพจหรือช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายสินคา้เพียงเท่านั้น แต่พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยงัหมายรวมไปถึง การน าเทคโนโลยีมาใช้
ในกระบวนการทางธุนกิจเพื่อลดค่าใชจ่้าย ลดเวลาท่ีจะตอ้งสูญเสียไปโดยเปล่าประโยชน์ และยงัช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ รวมไปถึงการพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างเจา้ของและผูบ้ริโภค (อาภา
ภรณ์ วธันกลุ, 2555) 
 ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลไดบ้นเทอน์เน็ตผ่านทางผูใ้ห้บริการ SearchEngine และ 
Social network เช่น Facebook Twitter Instagram และ Line เป็นตน้ ท่ีจะคอยกระจายขอ้มูลข่าวสาร ความ
เคล่ือนไหว และบอกเล่าประสบการณ์ใหก้บัผูค้นทัว่โลกไดรั้บรู้ จึงท าใหก้ารท าการตลาดท่ีผา่นส่ือออนไลน์
มีความแพร่หลายเพิ่มข้ึนเป็นอย่างมาก อีกทั้งเทคโนโลยีเหล่าน้ีต่างมีส่วนน าพาให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมในการบริโภคส่ือตามไปดว้ยโดยไม่รู้ตวั ซ่ึงในปัจจุบนัจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยอยู่
ท่ี 46 ลา้นคน คาดวา่จะเพิ่มเป็น 59 ลา้นคนภายในปี 2563 และในจ านวนดงักล่าวเป็นการใชง้านอินเทอร์เน็ต
ผ่านโทรศพัทมื์อถือประมาณ 30 ลา้นคน (วสิทธ์ิ สถิตวรพงศ,์ 2560) โดยมีกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีการใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียสูงท่ีสุด อยู่ท่ี 53.2 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2559) แสดงให้เห็นว่าน่ีเป็นส่วนหน่ึงของการผลกัดันผูบ้ริโภคในยุคดั้ งเดิมให้เปล่ียนเป็นผูบ้ริโภคยุค
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ อย่างรวดเร็ว ท่ีแสดงออกถึงความตอ้งการอย่างไม่ส้ินสุด โดยการตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีสูงกว่าความตอ้งการพื้นฐานของมนุษย ์อนัไดแ้ก่ปัจจยัส่ี เส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั และยา
รักษาโรค มาเป็นความตอ้งการต่อความสุขและอารมณ์มากข้ึนดว้ย 
 ดว้ยเหตุน้ี ผูป้ระกอบการจึงมีความจ าเป็นจะตอ้งใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการขายสินคา้และ
บริการผา่นอินเทอร์เน็ต (วีระนุช รายระยบั, 2556) โดยเฉพาะผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอ่ม 
(SMEs) หรือร้านคา้ปลีก ต่างก็หันมาให้ความสนใจในการสร้างเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์น้ีเป็นอยา่ง
มาก เพื่อโฆษณาและเป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ และบริการเน่ืองจากวา่เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
มีตน้ทุนต ่า และสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากได ้(วิภารัตน์ เปรมสุขใจ และวชัวลตั้งคุปตานนท,์ 2559) 
โดยไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางหรือไม่จ าเป็นตอ้งหาสถานท่ีเพื่อพบปะพดูคุยกนั ซ่ึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีมีผูใ้ช้
ทัว่โลกกวา่ 600 ลา้นคนท าใหป้ริมาณการซ้ือขายเพิ่มข้ึนอยูต่ลอดเวลา เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเคยชินและ
ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตมากข้ึน เพราะอินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของคนในยคุ
ปัจจุบันไปแล้ว แต่ทั้ งน้ี ผูข้ายจะต้องศึกษาเร่ืองสินค้า ช่องทางการประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนก าหนด
กลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจน เพื่อให้การใชส่ื้อประเภทน้ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ดงันั้นผูท้  าวิจยัเล็งเห็นว่าการมี
เว็บไซต์เพื่อจ าหน่ายสินค้าจึงไม่ใช่เคร่ืองรับประกันความส าเร็จทางธุรกิจเพียงอย่างเดียว เพราะยงัมี
องคป์ระกอบท่ีเป็นตวัแปรส าคญั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์จึงมีความสนใจ
ท่ีจะท าการศึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ี



อ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช เพื่อจะไดท้ราบถึงพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อพฒันาการตลาดออนไลน์ต่อไป 

 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง
นครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช 
 2. เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขต
พื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช 

3. เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช จ าแนกตาม เพศ อายุ  สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 
สมมติฐานของการวจิัย 

 1. เพศแตกต่างกนัระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค
ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราชท่ีแตกต่างกนั 
 2. อายุแตกต่างกนัระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค
ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ท่ีแตกต่างกนั 
 3. สถานภาพแตกต่างกนัระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ท่ีแตกต่างกนั 
 4. ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ท่ีแตกต่างกนั 
 5. อาชีพแตกต่างกนัระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค
ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ท่ีแตกต่างกนั 
 6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ท่ีแตกต่างกนั 
  
ขอบเขตของการวจิัย 

 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหาการศึกษาพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ดงัน้ี 
   1.1. ศึกษาข้อมูลทั่วไปของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวดั
นครศรีธรรมราช จ าแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 



  1.2. ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง
นครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ครอบคลุมในประเด็น   วตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้  ตลาด
ออนไลน์ท่ีเคยใชบ้ริการ สินคา้และบริการท่ีนิยม ช่วงเวลาการใชบ้ริการตลาดออนไลน์ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ งบประมาณท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ 
  1.3. ศึกษาระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ดา้นช่ือเสียง ดา้นขนาดของสินคา้  ดา้น
คุณภาพขอ้มูล ดา้นความปลอดภยัในการท าธุรกรรม ดา้นการส่ือสาร ดา้นความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ และ
ดา้นการบอกต่อ  
 2.  ขอบเขตด้านประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่ม
ประชากรทั้งหมดในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยใช้ฐานขอ้มูลในรายงานสถิติจ านวนประชากรจงัหวดั
นครศรีธรรมราช ณ เดือนกนัยายน ปี 2563 จ านวน 1,561,927 คน 
 3. กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นตลาดออนไลน์
ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองจงัหวดันครศรีธรรมราช ซ่ึงสามารถค านวณไดต้วัอยา่ง 400 คน 

 

 

วรรณกรรมและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

 เป็นแนวทางในการศึกษาถึงความเป็นไปไดใ้นการก าหนดเป้าหมายประชากรศาสตร์ เป็นศาสตร์
ท่ีใหค้วามรู้เก่ียวกบัขนาด องคป์ระกอบ และการเปล่ียนแปลงของประชากร ประชากรเหล่าน้ี คือ มนุษยผ์ูมี้
ความต้องการอนัธรรมชาติอยู่นั่นเอง ส่วนนักการตลาดเป็นผูมี้หน้าท่ีต้องเข้าไปสร้างความยากได้ใน
ผลิตภณัฑข์องบริษทัใหบ้งัเกิดในหมวดหมู่มวลมนุษย ์ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งสนใจติดตามตรวจสอบ
ความเคล่ือนไหวทางดา้นลกัษณะประชากรโดยอาศยัความรู้ทางดา้นประชากรศาสตร์ในประเด็นต่าง ๆ อยู่
เสมอ 
 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบับุคคล เช่น เพศ อายุ 
สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมา
ของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะ
พฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้น
ประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนัน่เอง (วชิรวชัร งามละม่อน , 2558) 
 เพศ (Sex) เพศหญิง และเพศชายจะมีความแตกต่างกนัในหลาย ๆ ดา้น ไม่ว่าจะเป็นดา้นร่างกาย 
ดา้นความคิด จิตใจ หรือแมแ้ต่ในดา้นอารมณ์ ดา้นความรู้สึก 



 อาย ุ(Age) อายจุะเป็นส่ิงท่ีก าหนดวา่บุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมากนอ้ยเพียงใดความ
แตกต่างของช่วงอายกุจ็ะท าใหบุ้คคลมีความแตกต่างกนั ซ่ึงช่วงอายนุั้นจะมีผลต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรม 
ในดา้นต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
 ระดบัการศึกษา (Education) ระดบัการศึกษาเป็นอีกหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดหรือทศันคติของ
แต่ละบุคคล การท่ีมีคนมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ย่อมท าให้ความคิดและทศันคติแตกต่างกนัตามไป
ดว้ย คนท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีสูงยอ่มท าใหมี้ความคิดและทศันคติกวา่คนท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีต ่ากวา่ 
 รายได ้(Income) ระดบัรายไดจ้ะเป็นส่ิงท่ีก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการด าเนินชีวิตการ
เลือกซ้ือสินคา้ต่าง ๆ เช่น คนท่ีมีรายไดน้อ้ยกจ็ะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่คนท่ีมีรายไดเ้ยอะ เป็นตน้ 
 จากแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาทั้งหมดนั้น สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัท่ีนักการตลาดนิยมน ามาใช้เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา รายได ้เป็นตน้ บุคคลท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ยอ่มมีความคิด ทศันคติ และ
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 
 
แนวคดิ ทฤษฎ ีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Kotle (1999 ,อ้างถึงในจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี , 2558 น. 9 – 10) ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ไวว้่า เป็นการกระท าของบุคคลเก่ียวกบัการจดัหาให้ได้มาซ่ึงสินคา้และ
บริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547 , อา้งถึงในจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี , 2558 น. 9 – 10) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎี
ส่ิงกระตุน้การตอบสนอง (S-R Theory) ว่าเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค หรือท่ีเรียกอีกอย่าง
หน่ึงวา่ กล่องด าการตลาด (Marketing black box) ซ่ึงประกอบดว้ยส่วนต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
  1. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) หรือ 4P’s ไดแ้ก่สินคา้และบริการ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  ส่ิง
กระตุน้ต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) นั้น เม่ือประกอบกบัปัจจยัดา้นต่าง 
ๆ จะน าพาไปสู่กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
   ขั้นท่ี 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการของตนเอง 
   ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีได้รวบรวมไวม้าวิเคราะห์ข้อดี 
ขอ้เสีย ทั้งในลกัษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
   ขั้นท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมไวม้าวิเคราะห์ขอ้ดี 
ขอ้เสีย จึงตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยอาจใชป้ระสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑท์ั้งประสบการณ์ของ
ตนเองและผูอ่ื้น 



   ขั้นท่ี 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะน า
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือนั้นมาใช ้และท าการประเมินซ่ึงอาจน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในคร้ังต่อไป 
  2.  ปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัทางสงัคม 
  3.  ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้ส่วนปัจจยัจิตวิทยา เช่น การรับรู้ การ
จูงใจ ทศันคติและความเช่ือ แนวความคิดของตนเอง เป็นตน้ 
 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Behavior) 
 Schiffman&Kanuk (1994) ไดใ้ห้ ค  าจ ากดัความพฤติกกรมของผูบ้ริโภค (ConsumerBehavior) ไว้
ว่าหมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใช้สินคา้และบริการรวมไปถึง
กระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยูก่่อนและมีส่วนในการก าหนดการกระท าดงักล่าว ไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซ้ือ 
ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑบ์ริการและแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนไดส่้วน ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2546) ไดก้ล่าววา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการ
คน้ควา้หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค นอกจากน้ี 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าซ่ึงการ
บริโภค และการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการรวมทั้งการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงัการกระท า
ดงักล่าวดว้ย รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ยงัหมายถึงขั้นตอน ความคิด ประสบการณ์ การซ้ือการใชสิ้นคา้และ
บริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ (Solomon&Rabolt, 2004) 
 จากงานวิจยัในอดีตของ ชยัวฒัน์ พิทกัษรั์กธรรม (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่าง
กนัตามลกัษณะของเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพรายไดต่้อเดือนและสถานภาพสมรส ส าหรับการศึกษา
ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และ ณัฏฐนนัท์
พิธิวตัโชติกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือดา้นการรับรู้
ประโยชน์จากการใชง้าน ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ดา้นการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในขณะท่ีการยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือดา้นการรับรู้ความเขา้กนัได ้ดา้นการรับรู้ความเส่ียงดา้น
ความปลอดภยั และดา้นการรับรู้ความไวว้างใจการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ดา้นชุมชนออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ดา้น
ความต่อเน่ือง และดา้นความบนัเทิงออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 



 ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Experience) 
 ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ไดใ้ห้ความจ ากดัความว่า ประสบการณ์ คือ ความจดัเจนท่ีเกิด
จากการกระท าหรือไดพ้บเห็นมา และประสบการณ์ก็เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าในการเรียนรู้ทุกๆ ดา้นประสบการณ์
ท่ีมีผลต่อการสร้างสรรคศิ์ลปะมีอยู ่2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1) ประสบการณ์ตรง เป็นประสบการณ์ท่ีเราไดป้ะทะ
หรือสัมผสัดว้ยตวัเองไดพ้บเอง กระท าเอง ไดย้นิไดฟั้งเอง และ 2)ประสบการณ์รอง หรือเรียกอีกอยา่งหน่ึง
วา่ ประสบการณ์ทางออ้ม คือ ประสบการณ์ท่ีไดรั้บการถ่ายทอดหรือรับรู้มาอีกทอดหน่ึง นอกจากน้ีChilders 
(2001) ไดพ้บวา่ การถือก าเนิดของอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการขบัเคล่ือนยอดขายในแบบออนไลน์โดยผู ้
ซ้ือในตลาดออนไลน์จะวางแผนการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์และรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และราคาก่อนท่ี
จะตัดสินใจซ้ือ (Rohm&Swaminathan, 2004) ผู ้ซ้ือสินค้าออนไลน์ มีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาความ
สะดวกสบาย ขณะท่ีท าการชอปปิงออนไลน์(Brashear, 2009) คุณภาพของการปรับเวบ็ไซตใ์หต้รงกบัความ
ตอ้งการส่วนบุคคล (Quality Personalization) จะช่วยใหลู้กคา้สามารถรับรู้ขอ้มูลท่ีน าเสนอ เช่น สินคา้ ราคา
โปรโมชั่นเป็นตน้ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลินและความพึงพอใจในขณะท าการชอปปิงออนไลน์
(Pappas, 2014) 
 จากงานวิจัยของ Pappas, et al. (2016) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการมีส่วนร่วม แรงจูงใจและ
ประสบการณ์ชอปปิงออนไลน์บนร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิก พบว่า ประสบการณ์และแรงจูงใจในการ
ชอปปิงออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ นอกจากน้ียงัพบว่า คุณภาพบริการส่วนบุคคลของร้านคา้ความ
บนัเทิง จะไดรั้บการยอมรับจากลูกคา้ และมีส่วนช่วยในตดัสินใจการชอปปิงออนไลน์ของผูบ้ริโภค ส่วน 
สุทธิชัย เกศยานนท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง การน าเสนอตัวตนต่อสังคม การมี
ปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม ประสบการณ์ท่ีดีและการส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผล
การศึกษาพบวา่ การน าเสนอตวัตนต่อสงัคม การมีปฏิสมัพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสงัคม ประสบการณ์ท่ีดี
และการส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) 
 Lovell (1980, p.109 อา้งใน พรทิพย ์วานิชจรูญเกียรติ, 2553, หนา้ 11) ใหค้วามหมายของแรงจูงใจ
ไวว้่า เป็นกระบวนการท่ีชกัน าโนม้นา้วให้บุคคลเกิดความมานะพยายามเพื่อท่ีจะสนองตอบความตอ้งการ 
บางประการให้บรรลุผลส าเร็จ และ Domjan (1996) อธิบายว่า การจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการ
กระท ากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนั้นเพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ สรุปไดว้่า 
การจูงใจเป็นกระบวนการท่ีบุคคลถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าโดยจงใจให้กระท าหรือด้ินรนเพื่อให้บรรลุ
จุดประสงคบ์างอยา่ง ซ่ึงจะเห็นไดพ้ฤติกรรมท่ีเกิดจากการจูงใจเป็นพฤติกรรมท่ีมิใช่เป็นเพียงการตอบสนอง
ส่ิงเร้าปกติธรรมดา ยกตวัอยา่งลกัษณะของการตอบสนองส่ิงเร้าปกติคือ การขานรับเม่ือไดย้ินเสียงเรียกแต่
การตอบสนองส่ิงเร้าจดัวา่ เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดจากการจูงใจ เช่น พนกังานตั้งใจท างานเพื่อหวงัความดีความ



ชองเป็นกรณีพิเศษแรงจูงใจต่อพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละสถานการณ์แรงจูงใจจะท าใหแ้ต่ละบุคคลเลือก
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีเหมาะสมท่ีสุดในแต่ละสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป พฤติกรรมท่ี
เลือกแสดงน้ี เป็นผลจากลกัษณะในตวับุคคลสภาพแวดลอ้ม 
 แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์(Online Shopping Motivation) หมายถึง ความคาดหวงัใน
ประโยชน์จากผูซ้ื้อออนไลน์จะเป็นส่ิงขบัเคล่ือนให้แก่ผูซ้ื้อ อาทิ ความหลากหลายขณะท าการชอปปิงใน
ร้านคา้ออนไลน์ (Brown, et al., 2003; Denin, et al., 2007 และ Ganesh, et al.,2010) จากการศึกษา พบว่า 
แรงจูงใจท่ีส่งผลใหผู้ซ้ื้อหนัมาชอปปิงออนไลน์ ไดแ้ก่ ผูซ้ื้อจะมีความรู้สึกไวต่อราคา กล่าวคือ หากราคานั้น
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ผูซ้ื้อจะมีความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ และผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ยงัให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ซ่ึงเป็นปัจจยัในการตดัสินใจของผูซ้ื้อออนไลน์ (Morgan, Thomas 
&Velemsor, 2013) การรับรู้คุณภาพของบริการสะทอ้นให้เห็นถึงแรงจูงใจการชอปปิงออนไลน์ท่ีส าคญัอีก
อยา่งหน่ึงโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในช่วงเร่ิมตน้การเขา้รับบริการ เน่ืองจากเป็นการรวบรวมการประเมินโดยรวม
เก่ียวกบัร้านคา้ออนไลน์ยอดเยีย่มในตลาดผูซ้ื้อ(Wang, et al., 2010) 
 จากงานวิจยัในอดีตของธญัชนกภรณ์ โตชมบุญ (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจในการประมูลสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
ดา้นพื้นฐาน และส่ิงจูงใจเลือกซ้ือส่งผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือทุกดา้น ไดแ้ก่การแสวงหาขอ้มูล  
การประเมินขอ้มูลแต่ละทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินผลสินคา้และบริการหลงัการซ้ือ โดย
ส่ิงจูงใจพื้นฐานจากความจ าเป็นท่ีตอ้งใชสิ้นคา้ ส่ิงจูงใจเลือกซ้ือ คือ สินคา้มีราคาถูก ส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์คือ  
มีความภาคภูมิใจในตวัสินคา้ท่ีไดจ้ากการประมูลและมีส่ิงจูงใจอุปถมัภคื์อ มีความหลากหลายของสินคา้ 
 การแสดงตนในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Self – expressiveness) 
 Carroll &Ahuvia (2006) ไดก้ล่าวไวว้า่ การแสดงออก หรือ การแสดงตน คือ ปฏิกิริยาหรือลกัษณะ
การกระท าของแต่ละบุคคลท่ีจะแสดงออกมาเพื่อให้สังคมรับรู้ถึงการกระท านั้นๆ และเพื่อให้มีผลสะทอ้น
กลบัมายงัตวับุคคลเหล่านั้น และ Derlega&Grzelak (1979) ไดก้ล่าวว่า การแสดงตวัตน เป็นกระบวนการท่ี
จะท าให้บุคคลเหล่านั้นสมคัรใจและสนใจท่ีจะท ากิจกรรมต่างๆ เก่ียวกบัตวัเองกบับุคคลอ่ืนๆ การอธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคเพื่อแสดงอตัลกัษณ์ ซ่ึงหากจะกล่าวถึงความเป็นมาของแนวคิดน้ี จ าเป็นอย่างยิ่งท่ี
จะตอ้งท าความเขา้ใจแนวคิดหลกัในทฤษฎีความสอดคลอ้งของอตัลกัษณ์ (Self-congruity) โดยกลุ่มนกัวิจยั
ท่ีสนใจทฤษฎีความสอดคลอ้งของอตัลกัษณ์นั้น ได้ท าการวิจยัเชิงประจกัษ์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยตั้งอยู่บนขอ้สมมติฐานท่ีว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคสินคา้หรือแบ
รนดท่ี์มีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งตรงกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง (Dolich, 1969; Graeff, 1977; Sirgy, 1982 และ 
Stern, 1977) นอกจากน้ีระยะห่างระหวา่งภาพลกัษณ์ส่วนตวัของกลุ่มเป้าหมายกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดย์ิง่
มากเท่าไรแนวโนม้ของระดบัความชอบ ความพึงพอใจ หรือความตั้งใจซ้ือแบรนดน์ั้นของผูบ้ริโภคจะต ่าลง
เท่านั้น (ณฐัพล อสัสะรัตน์, 2552) 
 การแสดงออก หรือ การแสดงตน เก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัอตัลกัษณ์



(Waterman, 1990) การแสดงตนในการชอปปิง เป็นกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคคิดวา่ การชอปปิงเป็นส่วนหน่ึงของ
ตนเอง และมีความส าคญัอย่างมากในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค (Waterman, 1993 และWaterman, et al., 
2008) กิจกรรมใดๆ ก็ตามท่ีสามารถกระตุน้การแสดงถึงความเป็นตวัตนของบุคคล กิจกรรมเหล่านั้นจะ
ส่งผลใหเ้กิดความเพลิดและความสุขต่อบุคคลเหล่านั้น (Telfer, 1980) 
 จากงานวิจยัในอดีตของ Sirgy, Lee, Yu, Gurel-atay, Tidwell &Ekici (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยั
การแสดงตวัตนในการชอปปิง (Self-expressiveness In Shopping) ผลการศึกษาพบวา่ประสบการณ์การไหล
ในการชอปปิง (Flow Experience In Shopping) และความตระหนักรับรู้ในตนเอง (Self-realization in 
Shopping) ส่งผลต่อการแสดงตนในการชอปปิง (Selfexpressiveness) นอกจากน้ี การแสดงตนในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ผลกระทบในการซ้ือสินคา้ (Perceived Impact of Shopping) และมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในชีวิตโดยรวม(Overall Life Satisfaction) 
 การประมูลสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Auction) 
 การประมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Auction: E-auction) หมายถึง กระบวนการเสนอซ้ือเสนอ
ขายสินคา้ หรือบริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย (คน 1 อาจมี
มากกว่า) ท่ีเขา้มาแข่งขนักันเสนอราคาในช่วงเวลาท่ีก าหนดในตลาดการประมูลสินคา้ออนไลน์มีการ
แข่งขนัท่ีสูง เพื่อดึงดูดผูซ้ื้อให้เต็มใจท่ีจะพร้อมจ่ายมากท่ีสุด (Chan et al.,2007) หน่ึงในกลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาดของร้านคา้ออนไลน์ คือ การใชร้ะบบประมูลอิเล็กทรอนิกส์เพื่อเพิ่มคุณสมบติัและประสิทธิภาพ
ของร้านคา้ และสามารถสรุปไดว้่า การประมูลสินคา้นั้นเป็นเร่ืองส าคญั (Bapna, 2003; Bockstedt&Goh, 
2012; Cyr, 2008 และ Stafford & Stern, 2004)บทบาทหลกัของเว็บไซต์ประมูลสินคา้ คือ เป็นส่ือกลาง
ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย (Turban, 1997) และพบวา่ โฮสตข์องเวบ็ไซตป์ระมูลสินคา้ บางคร้ังก็คือ ผูข้ายสินคา้ 
โดยวตัถุประสงคห์ลกัคือ เป็นส่ือกลางจดัตั้งระบบซ้ือขายทางอิเลก็ทรอนิกส์ ข้ึนมา (Klein, 1997) 
 นอกจากน้ี Ariely& Simonson (2003) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะเด่นของการประมูลสินคา้ออนไลน์ท่ีท า
ให้ไดรั้บความนิยมทั้งจากผูซ้ื้อและผูข้าย คือ ผูซ้ื้อและผูข้ายมีความยืดหยุ่นมากข้ึนในแง่ของ เวลา และ 
สถานท่ี นอกจากน้ี คนจากทัว่โลกยงัสามารถเขา้ร่วมการประมูลสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ เพียงแค่
สถานท่ี ณ เวลานั้น มีอินเทอร์เน็ตเท่านั้น รวมถึง Weinberg & Davis (2005) ไดก้ล่าวว่า ผูซ้ื้อและผูข้ายจะมี
ค่าใช้จ่ายท่ีต ่าลง หากท าการซ้ือ ขายผ่านระบบซ้ือขายทางอิเล็กทรอนิกส์การประมูลสินค้าออนไลน์มี
ขั้นตอนท่ีง่ายและสะดวก กล่าวคือ ผูซ้ื้อจะแข่งขนักนัเสนอราคาส าหรับสินคา้ท่ีสนใจ โดยผูท่ี้เสนอราคาคน
สุดทา้ยภายในระยะเวลาท่ีก าหนด คือผูช้นะการประมูลสินคา้ในคร้ังนั้น การประมูลสินคา้ออนไลน์เกิดจาก
พฤติกรรมดา้นอารมณ์ของผู ้(Ding, etal., 2005) 
 จากงานวิจยัของ Lee, Kim & Lee (2013) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัความพึงพอใจและการผจญภยั: การ
ซ้ือสินคา้ดว้ยอารมณ์ในการประมูลสินคา้ออนไลน์ ผลการศึกษาพบวา่ การประมูลสินคา้ออนไลน์มีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมในกระบวนการตั้ งราคาสินค้าผ่านช่องทางการประมูลสินค้าออนไลน์ 
การศึกษาคร้ังน้ียงัพบว่า กลุ่มนกัชอปปิงออนไลน์สามารถแบ่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได ้4 ประเภท 



ไดแ้ก่ 1) กลุ่มคนกระตือรือร้น (Enthusiastic) 2) กลุ่มคนช่ืนชอบความเส่ียง (Adventure Oriented) 3) กลุ่ม
คนมุ่งเนน้ความพึงพอใจ (Gratification Oriented) และ4) กลุ่มคนประเภทเฉ่ือยชา (Apathetic Shoppers) โดย 
ปัจจยัดา้นการถูกกระตุน้(Impulsiveness) ความรู้สึกดา้นราคา (Price Sensitive) มีอิทธิพลต่อกลุ่มคนประเภท
กระตือรือร้นและ กลุ่มคนประเภทเฉ่ือยชา นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นความเส่ียงภยั และความพึงพอใจ มีอิทธิพล
ต่อกลุ่มคนประเภท ช่ืนชอบความเส่ียงและเนน้ความพึงพอใจ 
 คุณภาพบริการในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Service Quality) 
 คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง ส่ิงส าคญัในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการ
ใหบ้ริการ คือ การรักษาระดบัการใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการใหบ้ริการตามท่ีลูกคา้
คาดหวงั เพื่อใหท้ราบถึงเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ ในทุกๆธุรกิจ เกณฑท่ี์ลูกคา้ใชเ้พื่อพิจารณา
ถึงคุณภาพการให้บริการ ไดแ้ก่ 1) การเขา้ถึงลูกคา้ (Access) เป็นบริการท่ีให้กบัลูกคา้ ตอ้งอ านวยความ
สะดวกดา้นเวลา สถานท่ีแก่ลูกคา้ 2) การติดต่อส่ือสาร (Communication)เป็นการอธิบายอยา่งถูกตอ้ง โดยใช้
ภาษาเพื่อใหลู้กคา้เขา้ใจไดง่้าย 3) ความสามารถ (Competence)เป็นการท่ีบุคลกรท่ีจะให้บริการ ตอ้งมีความ
ช านาญ มีความรู้ความสามารถในงานนั้นๆ 4) ความมีน ้าใจ (Courtesy) เป็นการท่ีบุคลากรผูใ้หบ้ริการ ตอ้งมี
มนุษยสมัพนัธ์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ มีความสมัพนัธ์แบบเป็นกนัเอง มีจิตวิญญาณการใหบ้ริการ และมีวิจารณญาณ 
5) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) คือบริษทัและบุคลากรตอ้งมีความสามารถในการสร้างความเช่ือมัน่และ
ความไวว้างใจในบริการ เพื่อเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหแ้ก่ลูกคา้ 6) ความไวว้างใจ (Reliability) เป็นบริการท่ีมี
ความสม ่าเสมอและถูกตอ้ง 7) การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) เป็นการท่ีพนกังานสามารถใหบ้ริการ
และแก้ปัญหาแก่ลูกคา้อย่างรวดเร็วตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 8) ความปลอดภยั (Security) เป็นบริการท่ีตอ้ง
ปราศจากอนัตราย และความเส่ียง รวมถึงปัญหาต่างๆ 9) การสร้างบริการใหเ้ป็นท่ีรู้จกั (tangible)เป็นบริการ
ท่ีลูกคา้ไดรั้บจะท าให้ลูกคา้สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพบริการดงักล่าวได ้10) การเขา้ใจและรู้จกัลูกคา้ 
(Understanding / Knowing customer) เป็นการท่ีพนกังานตอ้งพยายามเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้และ
ใหค้วามสนใจตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (ภมร พงษศ์กัด์ิ, 2554) นอกจากน้ีSchmenner (1995) 
ไดก้ล่าวถึง คุณภาพการให้บริการไวว้่า คุณภาพการให้บริการ ไดม้าจากการรับรู้ท่ีไดรั้บจริงลบดว้ยความ
คาดหวงัท่ีคาดว่าจะไดรั้บจากบริการนั้น หากการรับรู้ในบริการท่ีไดรั้บมีนอ้ยกว่าความคาดหวงั ก็จะท าให้
ผูรั้บบริการมองคุณภาพการใหบ้ริการนั้นติดลบ หรือรับรู้วา่การบริการนั้นไม่มีคุณภาพเท่าท่ีควร ตรงกนัขา้ม 
หากผูรั้บบริการรับรู้ว่าบริการท่ีไดรั้บจริงนั้นมากกว่าส่ิงท่ีเขาคาดหวงั คุณภาพการให้บริการ ก็จะเป็นบวก 
(Lovelock, 1996) มองคุณภาพการใหบ้ริการวา่มีความหมายอยา่งกวา้งๆ เป็นแนวความคิดเก่ียวกบัเร่ืองของ
สินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือหา สามารถและอาจจะท าการประเมินก่อนท่ีเขาจะเลือก
บริโภคสินคา้หรือบริการนั้น ส่วนZineldin (1996) เสนอความเห็นไวว้่า คุณภาพการให้บริการ เป็นเร่ืองท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการในดา้นของคุณภาพภายหลงัจากท่ีเขาไดข้อ้มูลเก่ียวกบับริการ
นั้นๆ และมีความตอ้งการท่ีจะใชบ้ริการนั้น Wisher &Corney (2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ มีแนว



การศึกษาท่ีส าคญัคือการวิเคราะห์ท่ีเรียกว่า Servqualทั้งน้ี นักวิชาการทั้งสองท่านเสนอว่า คุณภาพการ
ใหบ้ริการ เป็นการตดัสินใจวินิจฉยัเก่ียวกบัความเลิศของบริการ (Superiorityof The Service) 
 คุณภาพการบริการ ถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในตลาดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
(Chiou&Droge, 2006) และ Bateson & Hoffman (2002) ไดก้ล่าวว่า การสร้างความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั
คุณภาพบริการให้แก่ลูกค้า เป็นการประเมินผลเก่ียวกับทัศนคติโดยรวมของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการ
ให้บริการ รวมถึง Teo& Liu (2007) ได้กล่าวว่า ปัจจัยท่ีส าคัญในการท าธุรกรรมผ่านทางร้านค้า
อิเลก็ทรอนิกส์คือ ความเช่ือมัน่ ความมัน่ใจและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค กล่าวคือลูกคา้สามารถรับรู้และ
มองเห็นถึง เจตนาหรือพฤติกรรมของร้านคา้ออนไลน์และออฟไลน์ ซ่ึงส่งผลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือ
ของลูกคา้โดยตรง คุณภาพบริการท่ีดีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้(Lien et al., 2015 และ Wu, Chen 
&chung, 2010) คุณภาพบริการท่ีดีมีอิทธิพลทั้งทางบวกและทางออ้มต่อความไวว้างใจ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (Alrubaiee&Alkaa'ida, 2011) 
 จากงานวิจัยในอดีตของ Wu, Hwang, Sharkbuv&Ochir (2016) ได้ศึกษาเร่ือง การซ้ือสินค้า
ออนไลน์และออฟไลน์ คุณภาพบริการและความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ผลการศึกษาพบวา่คุณภาพบริการ 
ประกอบดว้ยคุณภาพการปฏิสัมพนัธ์และ คุณภาพผลลพัธ์ส่งผลต่อความไวว้างใจในร้านคา้ปลีกออนไลน์
และออฟไลน์ของผูบ้ริโภค คุณภาพสภาพแวดลอ้มทางกายภาพไม่ส่งผลกระทบต่อความไวว้างใจในร้านคา้
ปลีกออนไลน์และออฟไลน์ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี รนิดา จนัทร์พรหมและนิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
พบว่า ปัจจยัคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้เอกลกัษณ์ของแบรนด์ความ
ซับซ้อนของเวบ็ไซต์ดา้นความคล่องแคล่วในการรับรู้และดา้นความสามารถในการจดัการเน้ือหามีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 คุณภาพเวบ็ไซต์ (Website Quality) 
 คุณภาพเวบ็ไซต ์หมายถึง การออกแบบและพฒันาเวบ็ไซต ์ให้มีคุณภาพ มีคุณค่า และเหมาะสม
ส าหรับการน ามาใชป้ระโยชน์ จึงมีการเสนอมิติเก่ียวกบัคุณภาพของเวบ็ไซต ์ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยั ส าคญั 5 
ประการไดแ้ก่ 1) การเช่ือมต่อ (Connectivity) เป็นระดบัของความง่ายส าหรับผูซ้ื้อในการติดต่อกบัเวบ็ไซต์
ในประเด็นต่างๆ ท่ีผูซ้ื้อสนใจ 2) คุณภาพของขอ้มูล(Information) เป็นระดบัของความสัมพนัธ์ของขอ้มูลใน
เวบ็ไซต ์เวลา ความปลอดภยั และรูปแบบในการน าเสนอ 3) การปฏิสัมพนัธ์ (Interactivity) เป็นระดบัของ 
การสนทนาท่ีสามารถเกิดข้ึนไดร้ะหว่างผูพ้ฒันาเวบ็ไซตแ์ละผูท่ี้แวะเขา้มาชมเวบ็ไซต ์4) ความสนุกสนาน 
(Playfulness) เป็นความสะดวกสบายและสนุกสนานท่ีไดจ้ากการออกแบบเวบ็ไซต ์5) การเรียนรู้ (Learning) 
เป็นประเด็นส าคญัส าหรับการเรียนรู้และขยายความรู้ท่ีมีในเวบ็ไซตเ์พื่อให้ผูเ้ขา้ชมไดเ้กิดประโยชน์สูงสุด 
(Dutta&Segev, 1999; Li, et al., 2002; Liu & Arnett, 2000; Peterson, et al., 1997; Rice, 1997และ Sullivan, 
1999 อา้งใน Kim &Stoel, 2004) 
 คุณภาพเวบ็ไซต ์เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Poddar, et al., 2009) เวบ็ไซตท่ี์มีคุณลกัษณะท่ีดีและมี
ประสิทธิภาพ มีอิทธิพลในการสร้างแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาท าการชอปปิงออนไลน์และมีส่วนร่วมบน



เวบ็ไซต ์(Ellahi&Bokhari, 2013) ซ่ึงมีองคป์ระกอบไดแ้ก่ 1) สุนทรียศาสตร์เชิงภาพ(Visual aesthetics) เป็น
ลกัษณะเอกลกัษณ์โดยรวม หรือการน าเสนอบนเว็บไซต์นั้นๆ เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของเว็บไซต์ 
(Ellahi&Bokhari, 2013) 2) ระบบน าทาง (Navigation) เพื่อช่วยให้ผูใ้ช้งานสามารถเขา้ถึงส่วนต่างๆ ของ
เว็บไซต์ไดอ้ย่างรวดเร็วและถูกตอ้ง (Cry &Bonani, 2005)ผูบ้ริโภคคาดหวงัว่า เว็บไซต์บนตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ตอ้งมีระบบน าทางท่ีเหมาะสมสามารถใชง้านง่าย เพื่อให้ผูใ้ชเ้ขา้ถึง ส่ิงท่ีตอ้งการไดอ้ย่าง
รวดเร็วและถูกตอ้ง (Demangeot& Broderick,2006) หากระบบน าทางบนเว็บไซต์ถูกออกแบบมาอย่างมี
ประสิทธิภาพ จะส่งผลให้ผูใ้ช้สามารถใช้งานเว็บไซต์ นั้นๆ ได้อย่างมีคุณภาพสูงสุด (Ellahi&Bokhari, 
2013) 3) เป็นมิตรต่อผูใ้ช ้(UserFriendliness) ผูใ้ชส้ามารถใชง้านเวบ็ไซตไ์ดอ้ยา่งราบร่ืน (Xie, 2003) ความ
สะดวกในการใชง้านมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจของผูใ้ชง้านในการท่ีจะใชเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ (Chen, 
et al., 2002 และDennis, et al., 2010) ผูบ้ริโภคมีความยินดีใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวนัมากข้ึนหาก
สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง (Monsuwe, et al., 2004)  4)  ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย
(Privacy/security) คุณภาพของเวบ็ไซตท่ี์มีประสิทธิภาพ ตอ้งสามารถปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน 
(Parasuraman, et al., 2005) นอกจากน้ี ขอ้มูลในการรับประกนัของผูบ้ริโภค ตอ้งเป็นความลบัของเวบ็ไซต์
นั้นๆ (Zhang, et al., 2000) 5) ความบนัเทิง (Entertainment) ความบนัเทิงหรือ ความเพลิดเพลิน เป็นปัจจยั
ส าคญัต่อทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์(Chen, et al.,2002) ความบนัเทิง เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้เชิงบวกของผูใ้ช้งานเว็บไซต์ (Ellahi&Bokhari,2013) 6) ขับเคล่ือนชุมชน (Community drive) 
เวบ็ไซตอ์อนไลน์เป็นเครือข่ายท่ีช่วยใหผู้ใ้ชง้านสามารถเช่ือมต่อกบับุคคลอ่ืนได ้(Kim, et al., 2010) 
 จากงานวิจยัในอดีตของ วลัลภ วสุธาดา (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง คุณภาพของเวบ็ไซต์การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า และการส่ือสารแบบบอกต่อของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต 
ผลการศึกษาพบวา่ คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพของระบบ และคุณภาพของการบริการ มีผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต ส่วนณัฐชยา รักประกอบกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า 
การยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการสมคัรงานออนไลน์ 
(E-job) ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดรองลงมา ไดแ้ก่ การยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน คุณภาพของเวบ็ไซต์ดา้นสารสนเทศ และดา้นความน่าดึงดูดใจ ตามล าดบั 
ในขณะท่ีคุณภาพของเวบ็ไซต ์ดา้นระบบและดา้นบริการไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการสมคัร
งานออนไลน์ (E-job) ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ปพน เลิศชาคร และนิตนา ฐานิ
ตธนกร (2560) ศึกษาเร่ือง คุณภาพของเว็บไซต์ ความไวว้างใจ การรับรู้ถึงคุณค่า และการจดัอนัดบัและ
ความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน eBay ของผูบ้ริโภคชาวไทย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยั
คุณภาพของเวบ็ไซต ์ดา้นคุณภาพของขอมูล ดา้นคุณภาพของการบริการ และปัจจยัการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านeBay ของผูบ้ริโภคชาวไทย ส่วนปัจจยัคุณภาพของเว็บไซต์ ดา้นคุณภาพของ
ระบบ ดา้นคุณภาพส่วนติดต่อผูใ้ชง้าน ปัจจยัความไวว้างใจ และปัจจยัการจดัอนัดบัและความคิดเห็น ไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น eBay ของผูบ้ริโภคชาวไทย 



 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 Schiffman&Kanuk (1994) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซ้ือว่า เป็นขั้นตอนในการเลือกซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ในดา้นจิตใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความรู้สึกนึกคิด และดา้นพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัทางกายภาพ ซ่ึงการซ้ือเป็นกิจกรรมทางดา้นจิตใจและ
กายภาพ สามารถเกิดข้ึนไดใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง ท าให้เกิดการซ้ือ และอาจเกิดการตดัสินใจซ้ือตามบุคคล
อ่ืน และ พิษณุ จงสถิตวฒันา (2542) ไดก้ล่าวถึงการตดัสินใจเอาไวว้า่ เป็นกระบวนการในการบริโภคมกัจะ
ตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอในชีวิตประจ าวนั โดยจะเลือกสินคา้หรือบริ
การ ตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การวางแผนการกระจายสินคา้และการ 
สร้างการยอมรับของผูบ้ริโภคจะมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 นอกจากน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’ sDecision 
Process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 
5 ขั้นตอน คือ 
 1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการซ้ือซ่ึง
ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ี
ผูบ้ริโภคเป็นอยู่จริง กับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถกกระตุน้ โดย ตวักระตุน้จากภายใน 
(Internal Stimuli) กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติเช่น ความหิวกระหายเพศ เป็นตน้ 
 2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการของตวัเอง 
ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ และเม่ือมีแรงกระตุน้มากพอท่ีพร้อม
กบัการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึน กจ็ะเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation Of Alternative) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บ
มา น ามาวิเคราะห์หาขอ้ดี ขอ้เสียโดยจะประเมินตามลกัษณะคุณสมบติัของสินคา้ ราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพของสินคา้ 
 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะจดัล าดบัความชอบ
ตราสินคา้ ร้านคา้ และปริมาณ เป็นตน้ ในแต่ละตวัเลือกก็จะสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึนโดยทัว่ไปการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราสินคา้ ท่ีชอบมากท่ีสุด 
 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยหลงัจากการซ้ือผูบ้ริโภค
จะน าสินคา้ นั้นมาใชแ้ละจะรับรู้ทศันคติต่อตราสินคา้ไดด้ว้ยตนเอง ตามมาซ่ึงพฤติกรรม การกลบัมาซ้ือ
สินคา้ซ ้ าอีกคร้ัง หรือ ไม่กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า ก็ข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัและคุณภาพท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ในตรา
สินคา้นั้นๆ 



 จากงานวิจยัของ สุภาวดี ป่ินเจริญ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ไดศึ้กษาเร่ือง การตลาดผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองร้านอาหารผา่นโมบายลแ์อป
พลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้น
ความบนัเทิง ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ ดา้นกระแสนิยม ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ และการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการอ านวยความสะดวก และด้านความไวว้างใจมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง
ร้านอาหารผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนพงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา 
และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) การรับถึงรู้ความเส่ียง เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นการจดัอนัดบัและการวิจารณ์สินคา้ ดา้นความไวว้างใจ 
และเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือนอกจากน้ี จิดาภา ทดัหอม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์(Facebook Live) ของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความบนัเทิง ปัจจยั
ความไวว้างใจและปัจจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศดา้นคุณภาพระบบและการบริการ ในขณะท่ีปัจจยั
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก 
และปัจจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศดา้นคุณภาพขอ้มูลไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
 
แนวคดิ ทฤษฎ ีเกีย่วกบัพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 สมเกียรติ ตั้งกิจวานิชย ์(2542 , อา้งถึงในพิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์, 2556 น.23 - 25) พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
(Electronic Commerce : E – Commerce) หมายถึง การด าเนินการทางเศรษฐกิจใด ๆ ท่ีกระท าบนเครือข่าย
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ทั้งน้ีการด าเนินการทางเศรษฐกิจดงักล่าวอาจรวมถึง การออกแบบ การผลิต การโฆษณา
สินคา้ การคา้ทั้งปลีกและส่ง การท าธุรกรรมตลอดจนการช าระเงิน ส่วนเครือข่ายส่ืออิเล็กทรอนิกส์อาจ
รวมถึงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ทั้งเครือข่ายภายในระหว่างองค์กร เครือข่ายเอกชน ระหว่างองค์กรหรือ
เครือข่ายสาธารณะ เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายส่ืออินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายส่ืออิเล็กทรอนิกส์
อ่ืน ๆ เช่น เครือข่ายโทรทศัน์ และเครือข่ายโทรศพัท ์
 นภดล กมลวิลาศเสถียร (2544 , อา้งถึงในพิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์, 2556 น.23 - 25) พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
หมายถึง การพาณิชย์ท่ีใช้การส่ือสารผ่านระบบเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์เป็นองค์ประกอบส าคัญใน
กระบวนการต่าง ๆ  
 ประสิทธ์ิ วรฉตัราวณิช (2543 , อา้งถึงในพิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์, 2556 น.23 - 25) พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
หมายถึง การคา้ขายผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ การซ้ือขายผา่นอินเทอร์เน็ต ระบบออนไลน์ระหวา่งองคก์ร 
EDI แฟกซ์แมก้ระทัง่การใชส่ื้อโทรทศัน์ในการท าธุรกิจขายตรงใหก้บัลูกคา้โดยตรง 



 อจัฉรา จนัทรแสงอรุณ และศรีรัตน์ จงเจริญมณีกลุ (2543 , อา้งถึงในพิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์, 2556 น.23 - 
25) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกิจท่ีเป็นการซ้ือขายสินค้าหรือบริการผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต โทรทศัน์ โทรสาร มีลกัษณะท่ีส าคญั คือ ผูซ้ื้อกบัผูข้าย
สามารถติดต่อกนัไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ผูข้ายสามารถโฆษณาขายสินคา้และบริการของตนเองไปไดท้ัว่โลก 
 กล่าวโดยสรุปไดว้า่ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ
โดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์ ผา่นเครือข่ายการส่ือสาร เพื่อใหบ้รรลุแก่กิจกรรมนั้น ๆ 
 
 โครงสร้างและองค์ประกอบของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 องคป์ระกอบหลกัของระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ท่ีส าคญั มีดงัต่อไปน้ี 
 วชัรพงศ ์ยะไวทย ์(2543 , อา้งถึงในพิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์, 2556 น.23 - 25) เวบ็เพจหรือร้านคา้บนเวบ็  
ท่ีผูป้ระกอบการสามารถประกาศขายสินคา้บนระบบอินเทอร์เน็ตได้ซ่ึงอาจจะเป็นเพียงหน้าร้านโฆษณา
ธรรมดาท่ีเอาไปฝากกบัเวบ็ไซตอ่ื์นหรือร้านอ่ืนไว ้หรือมีช่ือร้านหรือเวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเอง หนา้เวบ็ไซต์
เป็นของตนเอง หนา้เวบ็เพจส าหรับเสนอขายสินคา้น้ีบางคร้ังจะเรียกกนัวา่ หนา้ร้าน  
 ระบบตะกร้ารับการสั่งซ้ือ (Shopping Cart System) เป็นระบบท่ีสามารถคลิกเพื่อสั่งซ้ือสินคา้จาก
หนา้เวบ็เพจได ้ซ่ึงจะมีช่องใหก้รอกจ านวนสินคา้ท่ีสั่งซ้ือได ้โดยการคลิกซ้ือแต่ละคร้ังจะเป็นการใส่ของลง
ในตระกลา้รถเขน็ และสะสมไวจ้นกวา่เราจะซ้ือของครบ และตดัสินใจใหร้ะบบแคชเชียร์อตัโนมติัค านวณ
เงิน 
 วชัรพงศ ์ยะไวทย ์(2543 , อา้งถึงในพิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์, 2556 น.23 - 25) เป็นระบบค านวณเงินและ
ช าระเงินค่าสินคา้ท่ีปลอดภยั โดยส่วนใหญ่จะเป็นการช าระดว้ยระบบบตัรเครดิต ซ่ึงการถ่ายโอนขอ้มูล
เก่ียวกับบตัรเครดิตบนเครือข่ายจ าเป็นต้องมีการเข้ารหัสเพื่อป้องกันการร่ัวไหล ระบบท่ีใช้กันมากใน
ปัจจุบนัคือ SSL แต่ก็ยงัไม่มีความปลอดภยัมากนกั เพราะยงัไม่สามารถระบุไดว้า่ผูถื้อบตัรใช่ตวัจริงหรือไม่ 
เพราะระบบน้ีจะบอกเพียงว่า ร้านน้ีคือใคร ดังนั้ นจึงมีการพัฒนาระบบใหม่ข้ึนมา คือ SET (Secure 
Electronic Transaction) ซ่ึงมีการระบุทั้งสองฝ่ายวา่เป็นความจริง แต่ติดปัญหาตรงท่ีตน้ทุนการลงทุนสูง จึง
ท าใหย้งัไม่แพร่หลาย 
 จากท่ีกล่าวมาสามารถแสดงองคป์ระกอบของระบบพาณิชยไ์วด้งัภาพซ่ึงแบ่งออกเป็นระบบงาน

ต่างๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้บนเวบ็ ระบบตะกร้ารับการสั่งซ้ือ ระบบรับช าระเงินบนอินเทอร์เน็ตระบบรักษาความ

ปลอดภยั และระบบสนบัสนุนหลงัส านกังาน 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีเกีย่วกบัธุรกจิผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 

 ธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นการคา้ออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีมีกลไกตาม
บริบทหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในสังคม มีความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและตอ้งการความ



ร่วมมือกนัภายในกลุ่ม ปัจจุบนักระแสความนิยมใน Social Commerce มีเพิ่มมากข้ึนแมแ้ต่ Mark Zuckerberg
ผูก่้อตั้งส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมียอดผูใ้ชสู้งสุดอยา่ง Facebook ไดก้ล่าวถึงSocial-Commerce วา่ “ถา้หากจะคาด
เดาเทคโนโลยท่ีีจะมาแรงในอนาคตคงไม่พน้ SocialCommerce เป็นแน่” (Chesshire& Rowan, 2011) 
 ธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียลคอมเมิร์ซ (S-commerce) คือ ธุรกิจออนไลน์รูปแบบ
หน่ึง ท่ีผสมผสานการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์(e-Commerce) เข้ากับโซเชียลมีเดีย (SocialMedia) ซ่ึงการ
บริการโซเชียลเน็ตเวิร์คต่างๆ (Social Network Services หรือ SNSs) สามารถให้บริการแก่บรรดาผูบ้ริโภค
ในการติดต่อธุรกิจกบัเหล่าผูป้ระกอบการขนาดกลางและย่อม (SME) และเน่ืองจากโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น
เป็นส่ือแนวคิดใหม่ในตลาดอีคอมเมิร์ซท่ีก าลงัขยายตวั งานวิจยัท่ีผ่านๆ มาจึงให้ค านิยามเก่ียวกบัโซเชียล
คอมเมิร์ซแตกต่างกนัไป ตวัอยา่งเช่น Marsden (2010)นิยามวา่ โซเชียลคอมเมิร์ซคือ ซบัเซตของอีคอมเมิร์ซ
ท่ีใช้โซเชียลมีเดียช่วยในการมีปฏิสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคและปรับปรุงการช้อปป้ิงออนไลน์ให้ดียิ่งข้ึน 
นอกจากน้ี Cecere (2010) อธิบายว่า อีคอมเมิร์ซนั้นใชป้ระโยชน์จากโซเชียลเทคโนโลยต่ีางๆ เพื่อปรับปรุง
การชอ้ปป้ิงของบรรดาผูบ้ริโภคใหดี้ยิง่ข้ึน 
 โดยจากนิยามต่างๆ ส าหรับโซเชียลคอมเมิร์ซแลว้ งานวิจยัน้ีจึงนิยามวา่ โซเชียลคอมเมิร์ซนั้นคือ
รูปแบบใหม่ของอีคอมเมิร์ซท่ีไดรั้บแรงผลกัดนัจากโซเชียลมีเดีย อาทิ SNSs ซ่ึงสนบัสนุนใหเ้กิดการซ้ือขาย
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการต่างๆ โดยท่ีบริษทัโซเชียลคอมเมิร์ซต่างๆ นั้นด าเนินการเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละ
การบริการหลากหลายชนิดและให้ส่วนลดมากมาย โดยมักประสานงานกับ SNSs อาทิTwitter และ 
Facebook เพื่อส่งเสริมการด าเนินการต่างๆ (Stephen &Toubia, 2010) ดงันั้นบรรดาผูบ้ริโภคจึงสามารถรับ
การบริการและผลิตภณัฑต่์างๆ ของเหล่าผูข้ายไดอ้ยา่งสะดวกสบายผา่นทาง SNSs โดยจากการท่ีมีผูบ้ริโภค
จ านวนมากท่ีไม่ไดเ้พียงแค่ซ้ือสินคา้และใชก้ารบริการต่างๆเท่านั้น แต่ยงัแชร์ประสบการณ์การชอ้ปป้ิงของ
ตนและข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth หรือ WOM 
Communication) อีกดว้ย ดงันั้น ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจึงมกัมีบทบาทส าคญัในโซเชียลคอมเมิร์ซและอีคอมเมิร์ซ
และเช่นนั้นแลว้ บริษทัโซเชียลคอมเมิร์ซต่างๆ จึงสามารถแสวงหาผลประโยชน์จากผูบ้ริโภคเหล่านั้นได้
ดว้ย 
 การโฆษณาแบบ WOM ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีมีตน้ทุนต ่ากว่าวิธีการโฆษณาแบบเดิม โดยถึงแมว้่า
โซเชียลคอมเมิร์ซนั้นจะเป็นซบัเซตของอีคอมเมิร์ซ แต่โซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมีคุณลกัษณะพิเศษต่างๆท่ีช่วย
สนบัสนุนการสร้างความน่าเช่ือถือ ตวัอย่างเช่น Linda (2010) อธิบายว่าปัจจยัต่างๆ มากมายอาทิ คุณภาพ
ของขอ้มูล การส่ือสาร และผลกระทบของ WOM นั้น สามารถท าใหโ้ซเชียลคอมเมิร์ซเป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือได ้
เน่ืองจากโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ีบรรดาผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างข้ึนเอง ปัจจยัเหล่านั้นเป็นส่ิงท่ีสังเกตได้
จากคุณสมบัติบางประการของโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงรวมถึงการให้คะแนนและบทวิจารณ์ของลูกค้า 
ค าแนะน าและการอา้งอิงจากผูใ้ชง้าน และกระดานสนทนาต่างๆ(Stratmann, 2010) บรรดาผูใ้ชง้านโซเชียล
คอมเมิร์ซนั้นใช้บทวิจารณ์ต่างๆ (ขอ้มูลท่ีแชร์โดยผูใ้ช้งานคนอ่ืนๆ) ในการท าการตดัสินใจซ้ือส่ิงต่างๆ 
ดงันั้น คุณภาพของขอ้มูล การส่ือสารระหวา่งผูใ้ชแ้ละผูข้าย และการส่ือสารแบบ WOM จึงมีบทบาทส าคญั



ในการพฒันาเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซท่ีน่าเช่ือถือ โดยงานวิจยัต่างๆ ท่ีผ่านมานั้นไดใ้ห้ความสนใจกบั
บทบาทส าคญัของความน่าเช่ือถือของโซเชียลคอมเมิร์ซ ตวัอย่างเช่น Kim, Song, Braynoy& Rao (2005) 
อธิบายว่า การสร้างความเช่ือมัน่ (Trust) ของผูบ้ริโภคนั้นเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงในโซเชียลคอมเมิร์ซ 
และพบว่าองคป์ระกอบต่างๆ อาทิ ช่ือเสียง (Reputation) และขนาด (Size) ของเวบ็ไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ 
การควบคุมความปลอดภยั (Transaction Safety) และความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ (EconomicFeasibility) 
นั้นมีบทบาทส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภค โดยจากการท่ีมีบริษทัใหม่ๆเกิดข้ึนมากมายใน
ตลาดโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศเกาหลี ช่ือเสียงและขนาด (ในแง่ของส่วนแบ่งการตลาด) ของเวบ็ไซต์
โซเชียลคอมเมิร์ซจึงมกัมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ของบรรดาผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเวบ็ไซตน์ั้นๆ 
 นอกจากน้ี การควบคุมความปลอดภยั และราคา ยงัถูกจดัว่าเป็นคุณสมบติัต่างๆ ท่ีส าคญัของ
โซเชียลคอมเมิร์ซจากมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงมกัเป็นผูท่ี้มีความส าคญัต่อการสร้างความน่าเช่ือถือ Hsiao, 
Lin, Wang, Lu & Yu (2010) ถึงแมว้่าโซเชียลคอมเมิร์ซตลอดจน SNSs นั้นจะก าลงัเติบโตอยา่งรวดเร็ว แต่
กลับมีงานวิจัยเพียงไม่ก่ีช้ินท่ีศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของบรรดาผูใ้ช้งานในบริบทของโซเชียล
คอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง องคค์วามรู้เก่ียวกบัผลกระทบของคุณลกัษณะต่างๆของโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมี
ต่อความน่าเช่ือถือและความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือและผลกระทบของความน่าเช่ือถือนั้นยงัมีอยูไ่ม่
มาก 
 นอกจากน้ีงานวิจยัส่วนใหญ่ท่ีผ่านมานั้นให้ความสนใจกบัโซเชียลคอมเมิร์ซและโซเชียลมีเดีย
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SNSs ในเชิงแนวคิดเท่านั้น ตวัอย่างเช่น Stephen &Toubia (2010) ศึกษาถึงวิวฒันาการ
ของเครือข่ายโซเชียลคอมเมิร์ซในตลาดออนไลน์ขนาดใหญ่ เพื่อเปรียบเทียบกลไกต่างๆของเอดจฟ์อร์เมชนั 
(Edge Formation) กบักลไกต่างๆ ของตลาดอีคอมเมิร์ซแบบเดิม โดยพบว่าโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ี
แสดงถึงตลาดออนไลน์ท่ีมีลูกคา้เป็นตวัผลกัดนัและมีร้านคา้ส่วนบุคคลท่ีเช่ือมต่อกนัผ่านทางเครือข่ายของ
บรรดาผูข้ายและผูบ้ริโภค และผู ้บริโภคนั้นสามารถเขา้ไปยงัร้านคา้ต่างๆ ไดผ้่านทางไฮเปอร์ลิงค์ต่างๆ 
(Hyperlinks) 
 Marsden (2010) อธิบายว่า โซเชียลคอมเมิร์ซให้ประโยชน์ต่างๆ ทางการคา้ท่ีมีความส าคญัอาทิ 
การสร้างรายไดด้ว้ยโซเชียลมีเดีย การเพิ่มการซ้ือขายใหไ้ดม้ากท่ีสุดผา่นทางอีคอมเมิร์ซและการสร้างสรรค์
ธุรกิจรูปแบบใหม่ๆ โดยท่ีบริษทัต่างๆ ท่ีก าลงัจะเขา้มาประกอบกิจการในโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น จะตอ้ง
พิจารณาวา่ กลยทุธ์และเทคโนโลยต่ีางๆ ทางสังคมของตนนั้นจะส่งผลกระทบต่อกิจการของตนเองอยา่งไร 
(Stephen &Toubia, 2010) โดยจากการท่ีบุคคลและบริษทัต่างๆ พยายามสร้างรายไดจ้ากโซเชียลมีเดียดว้ย
วิธีการต่างๆ การประกอบการในโซเชียลคอมเมิร์ซจึงไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัการยอมรับของบรรดาผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ธุรกิจการคา้รูปแบบใหม่น้ีเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงความเช่ือมัน่ของบรรดาผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
 Weijun& Lin (2011) ท าการทบทวนงานวิจยัต่างๆ เก่ียวกบัโซเชียลคอมเมิร์ซและตรวจสอบถึง
การขยายตวัของโซเชียลคอมเมิร์ซ ดว้ยการศึกษาจากเอกสารต่างๆ และการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ โดย
สรุปนิยามและคุณลกัษณะต่างๆ ของโซเชียลคอมเมิร์ซ วิเคราะห์โซเชียลคอมเมิร์ซและส ารวจถึงอนาคตของ



โซเชียลคอมเมิร์ซ เพื่อใหค้วามเขา้ใจในเบ้ืองตน้เก่ียวกบัโซเชียลคอมเมิร์ซอีกทั้งยงัเสนอแนะวา่คุณภาพของ
ขอ้มูล (Information Quality) การส่ือสาร(Communication)และการตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) 
นั้นเป็นคุณลกัษณะท่ีมีความส าคญัต่อโซเชียลคอมเมิร์ซอีกดว้ย โดยนอกจากงานวิจยัเชิงการบรรยายและการ
เสนอขอ้คิดเห็นแลว้ งานวิจยัต่างๆ ในเชิงประจกัษ์ยงัตรวจสอบถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อความ
เช่ือมัน่ของบรรดาผูบ้ริโภคและการยอมรับโซเชียลคอมเมิร์ซและ SNSs ตวัอย่างเช่น Hsiao, et al. (2010) 
ศึกษาถึงปัจจัยเชิงเหตุและผลพวงต่างๆ ของความเช่ือมัน่ต่อโซเชียลคอมเมิร์ซ และน าเสนอกรอบวิธี
การศึกษาถึงผลกระทบต่าง ๆ ของความเช่ือมัน่สองแบบ (ความเช่ือมัน่ต่อการแนะน าผลิตภณัฑแ์บบปากต่อ
ปาก และความเช่ือมัน่ต่อเวบ็ไซต)์ ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑจ์ากเวบ็ไซตต่์างๆ นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ 
ตวัแปรต่างๆอาทิ ช่ือเสียง คุณภาพ และความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์นั้น มีผลกระทบอย่างมากต่อความ
เช่ือมัน่ต่อโซเชียลคอมเมิร์ซ Lin & Lu (2011) น าเสนอกรอบแนวคิดเชิงบูรณาการส าหรับนักวิชาการ
ทั้งหลายซ่ึงเป็นการผสมผสานทฤษฎีแรงจูงใจเขา้กบัการกระท าท่ีมีผลภายนอกเป็นลบ เพื่ออธิบายวา่เหตุใด
ปัจเจกบุคคลจึงยงัคงเขา้ร่วมการใชง้าน SNSs ตลอดจนเสนอแนะวา่คุณลกัษณะท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของโซเชียล
คอมเมิร์ซนั้น เป็นตวัท านายท่ีส าคญัส าหรับบรรดาผูใ้ชง้านในการใช ้SNSs ต่อไป และไดใ้หแ้นวทางใหม่ๆ 
ส าหรับการวิจยัในอนาคต 
 Bansal & Chen (2011) เสนอแนะวิธีการวิจยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของเวบ็ไซต ์
(อาทิ เวบ็ไซตโ์ซเชียลคอมเมิร์ซหรือเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ) กบัความเช่ือมัน่ ตลอดจนการศึกษาถึงผลกระทบ
ของความเป็นส่วนตวัหรือความปลอดภยั และพบว่าบรรดาผูใ้ช้งานนั้นมกัมีความเช่ือมัน่ต่อเว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซมากกวา่เวบ็ไซตโ์ซเชียลคอมเมิร์ซ นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ ความเป็นส่วนตวั(ระดบัการเขา้ถึงท่ีไม่
เหมาะสมในระดบัต ่าหรือระดบัสูง) และความปลอดภยั (ระดบัความปลอดภยัหรือการเร่ียไรเงิน หรือการ
พิจารณาอ่ืนๆ ในระดบัต ่าหรือระดบัสูง) นั้นไม่ไดมี้ผลกระทบมากมายต่อความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทของ
เวบ็ไซต ์และความเช่ือมัน่ (ยกเวน้ระดบัการเขา้ถึงท่ีไม่เหมาะสมในระดบัสูง) แต่อย่างไรก็ตาม ระดบัการ
เขา้ถึงท่ีไม่เหมาะสมในระดบัสูงนั้นสามารถลดความเช่ือมัน่ลงไดโ้ดยถึงแมว้่าจะมีงานวิจยัมากมายท่ีศึกษา
ถึงประเด็นต่างๆ มากมายเก่ียวกบัโซเชียลคอมเมิร์ซ (อาทิโซเชียลมีเดียและโซเชียลชอ้ป ป้ิง) แต่กระนั้น
ยงัคงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งระบุตวัแปรท่ีส าคญัต่างๆ ท่ีสามารถช่วยในการอธิบายถึงการสร้างความเช่ือมัน่ 
และผลกระทบของความเช่ือมัน่ท่ีมีต่อโซเชียลคอมเมิร์ซ เน่ืองจากความเช่ือมัน่นั้นเป็นประเด็นส าคญัอยา่ง
หน่ึงส าหรับโซเชียลคอมเมิร์ซนัน่เอง 
 
งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์(2557) ศึกษาเร่ือง ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดจ านวน 280 ชุด ท่ีมีค่าความ
เท่ียงเท่ากบั 0.969 ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และอาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณา ซ่ึงไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่า



คะแนนเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์การ
ถอดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตั้งแต่ 20 – 30 ปี มี
สถานภาพโสดมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 
– 30,000 บาท ซ่ึง Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุดความถ่ีในการ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์มากกว่า 10 คร้ัง ต่อสัปดาห์และราคาเฉล่ียต่อคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ
สินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ประมาณ 500 – 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ความไวว้างใจและ
ลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ดา้นการ
บอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความไวว้างใจต่อธุรกิจ
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ 
ตามล าดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นขนาด ช่ือเสียงการส่ือสารความปลอดภยัในการท า
ธุรกรรม และคุณภาพขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  
 ชนนิกานต ์จุลมกรม(2555) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
อินเทอร์เน็ตของนิสิตระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยับูรพา โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นนิสิตคณะวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลยับูรพา มีขนาดตวัอยา่ง 200 คน และท าการสุ่มตวัอยา่งแบบสุ่ม แบบแบ่งเป็นชั้น พบวา่ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ชั้นปีท่ี 3 มีรายรับเฉล่ียต่อเดือน 3,000 - 6,000 บาท ซ่ึงเป็นนิสิตท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตมากกวา่ 2 ปี
โดยใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียคร้ังละมากกว่า 120 นาที ใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยประมาณมากกว่า 12 คร้ังต่อสัปดาห์ 
ในช่วงเวลา 21.01 น. - 24.00 น. มีวตัถุประสงคเ์พื่อคน้หาขอ้มูล และในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัส่วนบุคลและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดบัปริญญาตรี 
คณะวิทยาศาสตร์มหาวิทยาลยับูรพา พบว่า ในด้านผลิตภณัฑ์ ภาควิชาไม่มีความสัมพนัธ์กับปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต ในดา้นราคา เพศ ภาควิชา รายรับเฉล่ียต่อเดือนและ
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต ในดา้นสถานท่ีเพศ รายรับเฉล่ียต่อเดือนและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่าน
เวบ็ของผูบ้ริโภค ไม่มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต และใน
ดา้นการส่งเสริมการขาย รายรับเฉล่ียต่อเดือนและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ของผูบ้ริโภค ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดบัปริญญาตรี 
คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา นอกจากน้ียงัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตในดา้นผลิตภณัฑ์ ต่อประเด็นความหลากหลายของ
สินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือสินคา้มีความทนัสมยัในปัจจยัดา้นราคาใหค้วามส าคญักบัประเด็นเร่ืองสินคา้มี
ราคาถูกมากท่ีสุด และรองลงมาคือช่องทางการช าระเงินมีความหลากหลาย ในปัจจยัดา้นสถานท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัเร่ืองการเป็นร้านคา้ท่ีเปิดใหบ้ริการตลอด 24 ชัว่โมงมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ความสะดวกในการสั่งซ้ือ และในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบั



ประเด็นเร่ืองการใชส่ื้อโฆษณา ในการประชาสัมพนัธ์เวบ็ไซตม์ากท่ีสุด และรองลงมาคือ การโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตมีท่ีน่าสนใจ 
 ปณิชา นิติพรมงคล (2554) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครให้
ความนิยมเวบ็ เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (facebook) ในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด และพบวา่พฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบั เพศ, อายุ, อาชีพ,ระดบัการศึกษา และรายไดอ้ย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เพศ อายุ 
การศึกษา รายไดแ้ตกต่างกนั มีการแสดงพฤติกรรมการเขา้ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการแสดงพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

วธีิการด าเนินการวิจัย 

 การด าเนินงานวิจยั ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาในหัวขอ้ พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ี  อ  าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช การวิจยัน้ี

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัแบบการส ารวจ (Survey Research) ผ่าน

การเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม  (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูปเพื่อสรุปผลการวิจยั 

 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรทั้งหมดในจงัหวดันครศรีธรรมราช 
โดยใชฐ้านขอ้มูลในรายงานสถิติจ านวนประชากรจงัหวดันครศรีธรรมราช ณ เดือนกนัยายน 
ปี 2563 จ านวน 1,561,927 คน 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือกลุ่มประชากรในจงัหวดันครศรีธรรมราชซ่ึงก าหนดขนาดของกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และค่าระดบัความคาดเคล่ือนร้อยละ 

5 หรือระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ซ่ึงจะไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ือง พฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ี อ  าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวดั



นครศรีธรรมราช ในการเก็บข้อมูลซ่ึงเป็นข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
รายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
  ส่วนที่ 1 ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อใช้สรุปผลการวิจยัเชิงพรรณา ซ่ึงเป็น
แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามท่ีมีหน่ึงค าตอบ (Single Choice Questions) 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค
ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช เป็นแบบสอบถามท่ีมีให้เลือกหลาย
ค าตอบ (Multiple Choices) ลกัษณะแบบปลายปิด 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้สินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภค
ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราชโดยใช้เคร่ืองมือประเภทมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดน ้าหนกัของการประเมินแบ่งระดบัความเห็นออกเป็น 5 
ระดบัจากนอ้ยไปมาก ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five – Point Likert Scale) 
  ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าสินค้าผ่านตลาด
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช 
 
การประเมินความเที่ยงตรง และความตรงของเคร่ืองมือ 
 1. น าแบบสอบถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความสอดคลอ้งของเน้ือหากบัวตัถุประสงคข์องการ
วิจยัแลว้ น ามาหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งประเดน็ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั (IOC) โดยให้
ไดค่้าดชันีความสอดคลอ้งเท่ากบั 0.5 ข้ึนไป 
 2. น าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขแลว้ น าเสนออาจารยท่ี์

ปรึกษาอีกคร้ังเพื่อร่วมพิจารณาปรับปรุงใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีเหมาะสมท่ีสุดส าหรับการวิจยัต่อไป 

 3. น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไปทดสอบหาคุณภาพเคร่ืองมือโดยการทดลองใช ้(Tryout) กบักลุ่ม

ประชากรท่ีซ้ือสินคา้สินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ จ านวน 30 คน ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บ

มาค านวณหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใชว้ิธีค  านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิ แอลฟา (Alpha Coefficient) 

ตามวิธีของ Cronbach (อา้งถึงใน พวง รัตน ์ทวีรัตน์, 2540 หนา้ 125-126) โดยไดค่้าความเช่ือมัน่เท่ากบั 

0.940 

 

การเกบ็รวมรวมข้อมูล 



 ผูว้ิจยัจะท าการเกบ็ขอ้มูลรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใชว้ิธีการแจก

แบบสอบถาม โดยส่งแบบสอบถามกบักลุ่มเป้าหมายในจงัหวดันครศรีธรรมราช จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

400 คน มีระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาในเดือนกนัยายน 2563 – มีนาคม 2564 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผลการศึกษาเกีย่วกบัข้อมูลส่วนบุคคล พบวา่ เพศ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 และ เพศชาย จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ตามล าดบั 
 อายุ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 
รองลงมา มีอายรุะหว่าง 41-50 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 อายรุะหว่าง 21-30 ปี จ านวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.5 อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และอายสูุงกวา่ 51 ปีข้ึนไป 31-40 ปี 
จ านวน 20 คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดบั 
 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 
รองลงมา สถานภาพโสด จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 สถานภาพหยา่ร้าง จ านวน 33 คนคิดเป็นร้อย
ละ 8.3 สถานภาพแยกกนัอยู ่จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่อนุปริญญา จ านวน 261 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.3 รองลงมา มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 มีระดบั
การศึกษาอนุปริญญา จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดบั 
 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 
รองลงมา มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3  ผูรั้บจา้งทัว่ไป/ผูใ้ชแ้รงงาน 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 มีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3  มีอาชีพหา้ง

ร้าน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8  มีพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  มีประกอบ

ธุรกิจส่วนตวั/ เจา้ของกิจการ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  มีเกษตรกร จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 

9.3   และมีอ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0   

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 20,001 -25,000บาท จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 20,001 -25,000บาท จ านวน 100 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.0 มีขรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 25,001 -30,000บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 มี



รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่
ระหวา่ง 15,000 -20,000บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8  
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ สั่งซ้ือเพื่อน ามาใชง้านดว้ยตนเอง จ านวน 315 คน คิดเป็น
ร้อยละ 78.75 รองลงมาคือ สั่งซ้ือเพื่อใหเ้พื่อน หรือญาติ ท่ีตอ้งการสินคา้ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
และสัง่ซ้ือเพื่อมาจ าหน่ายต่อ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามล าดบั 
 ตลาดออนไลน์ขายสินค้าท่ีเคยใช้บริการ  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เคยใช้บริการตลาด
ออนไลน์ Lasada จ านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 21.32 รองลงมา Shopee  จ านวน 295 คิดเป็นร้อยละ 18.08 
Website ร้านคา้ Online จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 16.24 Facebook จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 15.69 
Line จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 12.13 Instagram จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 10.11 Zalora จ านวน 
65 คน คิดเป็นร้อยละ 3.98 OLX จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 2.45 และ อ่ืน ๆ จ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 
0.49 ตามล าดบั 
 สินคา้และบริการท่ีนิยมซ้ือผา่นทางตลาดออนไลน์  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมซ้ือผา่นทาง
ตลาดออนไลน์ ประเภท เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 26.14 รองลงมาสุขภาพ/ความ
งาม จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 20.56 เคร่ืองประดบั รองเทา้และกระเป๋าจ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.80  อุปกรณ์ไอทีหรืออุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ14.54อาหารและเคร่ืองด่ืม 
จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 14.32 หนงัสือและนิตยสาร จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 5.07 และอ่ืนๆ 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 0.59 ตามล าดบั 
 ช่วงเวลาในการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
ซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมา
ช่วงเวลา 12.01 – 18.00 น. จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ช่วงเวลา 06.01 – 12.00 น. จ านวน 84 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.00 และ 00.01 – 06.00 น. จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดบั 
 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ (จ านวนคร้ัง/เดือน) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มี 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ (จ านวนคร้ัง/เดือน) นอ้ยกวา่ 3 คร้ัง จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.00 รองลงมา 3-6 คร้ัง จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 และมากกว่า 6 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5.25 
ตามล าดบั 
 งบประมาณท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ (บาท/คร้ัง)  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ใช้
งบประมาณท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์/คร้ัง  ต ่ากว่า 500 บาท จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.25 รองลงมา 501 – 1,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25  1,001 – 1,500 บาท  
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 1,501 – 2,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และ มากกว่า 
2,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 



 ผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์  พบว่า 
ภาพรวมของระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขต พื้นท่ี
อ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ีย 4.32 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นสูงสุดต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านตลาดออนไลน์  ดา้นการบอกต่อโดยมีค่าเฉล่ีย 4.43 รองลงมาดา้น ดา้นความปลอดภยัในการท า
ธุรกรรม มีค่าเฉล่ีย 4.31 ดา้นการส่ือสาร มีค่าเฉล่ีย 4.30 ดา้นช่ือเสียง มีค่าเฉล่ีย 4.29 ดา้นขนาดของสินคา้ มี
ค่าเฉล่ีย 4.27 และดา้นคุณภาพขอ้มูล มีค่าเฉล่ีย 4.22  
 ผลการศึกษาความแตกต่างของเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ยอมรับ
สมมติฐานจึงสรุปไดว้า่ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า Sig เท่ากบั .000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .01  
 ผลการศึกษาความแตกต่างของอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ยอมรับ
สมมติฐานจึงสรุปไดว้า่ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า Sig เท่ากับ .007 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติ .01 และ
เน่ืองจากพบวา่ผลการวิเคราะห์นั้นมีความแตกต่างกนั จึงตอ้ง มีการทดสอบค่าสถิติส าหรับการทดสอบความ
แตกต่างดว้ยการจบัคู่พหุคูณ (LSD) หรือเป็นรายคู่ต่อไป วา่คู่ใดมีความแตกต่างกนั ซ่ึงมีการทดสอบเป็นราย
คู่ ดงัน้ี 
 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างของอายุ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาด
ออนไลน์ เม่ือทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช โดยจ าแนกตามอาย ุเป็นราย
คู่ พบว่า กลุ่มอายตุ่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 จ านวน 4 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอาย ุ20-30 ปี  31-40 ปี  41-50 ปี และสูงกว่า 50 ปีข้ึนไป มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ มากกวา่กลุ่มอาย ุต ่ากวา่ 20 ปี 
 ผลการศึกษาความแตกต่างของสถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานจึงสรุปไดว้่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวดั

นครศรีธรรมราช อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า Sig เท่ากบั .004 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติ .01 และเน่ืองจากพบวา่ผลการวิเคราะห์นั้นมีความแตกต่างกนั จึงตอ้ง มีการทดสอบค่าสถิติส าหรับ

การทดสอบความแตกต่างดว้ยการจบัคู่พหุคูณ (LSD) หรือเป็นรายคู่ต่อไป ว่าคู่ใดมีความแตกต่างกนั ซ่ึงมี

การทดสอบเป็นรายคู่ ดงัน้ี 



 ผลการศึกษาความแตกต่างของสถานภาพ พบว่า เม่ือทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยั
ทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอ
เมืองนครศรีธรรมราช โดยจ าแนกตามสถานภาพ  เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มสถานภาพต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 จ านวน 2 
คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มสถานภาพโสด  มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ มากกว่ากลุ่มสถานภาพหย่าร้าง
และกลุ่มสถานภาพแยกกนัอยู ่
 ผลการศึกษาความแตกต่างของการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ปฏิเสธ
สมมติฐานจึงสรุปไดว้่าปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวดั
นครศรีธรรมราช ไม่แตกต่างกนั 
 ผลการศึกษาความแตกต่างของอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ปฏิเสธ
สมมติฐานจึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช 
ไม่แตกต่างกนั 
 ผลการศึกษาความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์ ปฏิเสธสมมติฐานจึงสรุปไดว้า่ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผู ้บริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง

นครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ไม่แตกต่างกนั  

 

อภิปรายผล 

 

 การศึกษาพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ี 
อ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ผูว้ิจยัสามารถอภิปรายประเด็นตามวตัถุประสงคข์อง
การศึกษาและสมมติฐานในการศึกษา ดงัน้ี 
 1. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง 
นครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช 
  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ 
สั่งซ้ือเพื่อน ามาใชง้านดว้ยตนเอง เคยใชบ้ริการตลาดออนไลน์ Lasada และ Shopee มากท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นได้
ว่า ตลาดออนไลน์ 2 ประเภทน้ีเป็นตลาดออนไลน์ท่ีมีส่ิงของ ครบทุกประเภท มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ 
และมีความน่าเช่ือถือ และมีโปรโมชัน่ดึงดูดลูกคา้ มีการโฆษณาหลากหลายช่องทาง จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภค



เลือกใชก้นัมากท่ีสุด ดงัค ากล่าวของ Braynoy& Rao (2005) อธิบายว่า การสร้างความเช่ือมัน่ (Trust) ของ
ผูบ้ริโภคนั้นเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอย่างหน่ึงในโซเชียลคอมเมิร์ซ และพบว่าองคป์ระกอบต่างๆ อาทิ ช่ือเสียง 
(Reputation) และขนาด (Size) ของเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ การควบคุมความปลอดภยั (Transaction 
Safety) และความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ (EconomicFeasibility) นั้นมีบทบาทส าคญัในการสร้างความ
เช่ือมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคนิยมซ้ือผ่านทางตลาดออนไลน์ ประเภท เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และ
สุขภาพ/ความงาม ทั้งน้ีเน่ืองจากเป็นส่ิงของท่ีมีความจ าเป็นตอ้งใชใ้นชีวิตประจ าวนัสูงสุด ดงัท่ี ส านกังาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559 แสดงให้เห็นว่าส่วนหน่ึงของการผลกัดนัผูบ้ริโภคในยคุดั้งเดิมให้
เปล่ียนเป็นผูบ้ริโภคยคุพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ อยา่งรวดเร็ว ท่ีแสดงออกถึงความตอ้งการอยา่งไม่ส้ินสุด โดย
การตอบสนองความตอ้งการท่ีสูงกวา่ความตอ้งการพื้นฐานของมนุษย ์อนัไดแ้ก่ปัจจยัส่ี เส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม 
ท่ีอยูอ่าศยั และยารักษาโรค มาเป็นความตอ้งการต่อความสุขและอารมณ์มากข้ึนดว้ย และการซ้ือสินคา้ผา่น
ตลาดออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. เป็นส่วนใหญ่ เป็นเพราะในช่วงเวลาดงักล่าวเป็นช่วงเวลาท่ีวา่ง
จากการปฏิบติัภารกิจของคนส่วนส่วนใหญ่แลว้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ (จ านวนคร้ัง/
เดือน) นอ้ยกว่า 3 คร้ัง และ3-6 คร้ัง จะเห็นไดว้่าเป็นความถ่ีในการซ้ือท่ีไม่สูงมากนกั และงบประมาณท่ีใช้
ในการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์/คร้ัง ตั้งแต่ต ่ากวา่ 500 บาท และ501 – 1,000 บาท ซ่ึงเป็นงบประมาณท่ี
ไม่สูงมากสอดคลอ้งกบัยุคเศรษฐกิจในช่วงน้ีคนไม่มีก าลงัพอท่ีจะซ้ือของราคาแพงๆหรือสูงมากนัก ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์(2557) ศึกษาเร่ือง ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ผลการศึกษา พบวา่ ราคาเฉล่ียต่อคร้ังท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ประมาณ 500 – 1,000 บาท  
 2. ระดับความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ี
อ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช 
  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นสูงสุดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ตลาดออนไลน์  ดา้นการบอกต่อซ่ึงมีความเห็นสูงสุดในเร่ือง การทราบขอ้มูลจากผูอ่ื้นว่า ร้านขายสินคา้
ตลาดออนไลน์เป็นท่ีนิยมอยา่งแพร่หลาย ซ่ึงจะเห็นไดว้า่การโฆษณาการแสดงความคิดเห็นไวใ้ตเ้พจต่างๆมี
ความส าคญัเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคท่ีจะตดัสินใจซ้ือส้ินคา้นั้นๆไดด้า้นความ
ปลอดภยัในการท าธุรกรรม ผูบ้ริโภค สามารถตรวจสอบไดว้่าผูข้ายมีตวัตนอยู่จริง เป็นส่ิงส าคญัในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดา้นการส่ือสาร ในเร่ือง มีท่ีอยู่ของสถานท่ีตั้งของร้านท่ีชดัเจน ดา้นช่ือเสียง เร่ืองการ
ไดรั้บความนิยมและรู้จกักนัดีอยา่งแพร่หลาย ดา้นขนาดของสินคา้เร่ืองสินคา้มีขนาดตรงตามท่ีใหข้อ้มูลไว ้
และดา้นคุณภาพขอ้มูล ในเร่ืองยอมรับขอ้ร้องเรียนของลูกคา้และปรับแกไ้ข ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีส าคญัยิ่งท่ีตลอด
ออนไลน์ควรน าไปเพิ่มหรือไปหาแนวทางในการพฒันาเพราะส่ิงท่ีกล่าวขา้งตน้เป็นเร่ืองส าคญัยิง่ท่ีเป็นส่วน
ส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์(2557) ศึกษาเร่ือง ความ
ไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ผล



การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจ และดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 3. ผลการทดสอบสมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาด
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช จ าแนกตาม เพศ 
อาย ุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
  ผลการศึกษาพบวา่เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  ซ่ึงจะเห็นไดว้่าเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองต่างๆเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์มากกวา่เพศชาย อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านตลาดออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงกลุ่มอายุต่างกนั กลุ่มอายุ 20-30 ปี  31-40 ปี  
41-50 ปี และสูงกว่า 50 ปีข้ึนไป มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ มากกว่ากลุ่มอาย ุต ่ากว่า 20 ปี 
สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซ่ึงกลุ่มสถานภาพโสด  มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ มากกวา่กลุ่มสถานภาพหยา่
ร้างและกลุ่มสถานภาพแยกกนัอยูส่่วนระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาด ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปณิชา นิติพรมงคล 
(2554) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบั เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดบั
การศึกษา และรายได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างของคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมี เพศ อาย ุการศึกษา รายไดแ้ตกต่างกนั มีการแสดงพฤติกรรมการเขา้ใชบ้ริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการแสดง
พฤติกรรมการเขา้ใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

ข้อเสนอแนะ 

 

 1. จากผลการวิจยั ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต พื้นท่ี
อ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ผูป้ระกอบการควรน าผลไปเป็นขอ้มูลในการพฒันา
เพื่อส่งเสริมการขายให้มากยิ่งข้ึน เช่น วตัถุประสงคข์องผูบ้ริโภคสั่งซ้ือสินคา้เพื่อน ามาใชง้านดว้ยตนเอง 
การใชบ้ริการตลาดออนไลน์ Lasada และ Shopee เป็นส่วนมาก การนิยมซ้ือสินคา้ประเภท เส้ือผา้เคร่ืองแต่ง
กาย และสุขภาพ/ความงาม นิยมซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. และการใช้
งบประมาณท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์/คร้ัง ต ่ากวา่ 500 บาท หรือ 501 – 1,000 บาท  
 2. จากผลการวิจยั ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช ผูป้ระกอบการควรน าผลไปเป็น



ขอ้มูลในการพฒันาเพื่อส่งเสริมการขายให้มากยิ่งข้ึน เช่น ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์  ดา้นการ
บอกต่อ ในเร่ือง การทราบขอ้มูลจากผูอ่ื้นว่า ร้านขายสินคา้ตลาดออนไลน์เป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย ดา้น
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม ในเร่ือง สามารถตรวจสอบไดว้า่ผูข้ายมีตวัตนอยูจ่ริง ดา้นการส่ือสาร เร่ือง
การมีท่ีอยู่ของสถานท่ีตั้งของร้านท่ีชัดเจน ด้านช่ือเสียง ในเร่ืองการได้รับความนิยมและรู้จกักนัดีอย่าง
แพร่หลาย ด้านขนาดของสินคา้ สินคา้มีขนาดตรงตามท่ีให้ขอ้มูลไว ้และด้านคุณภาพขอ้มูล มีในเร่ือง 
ยอมรับขอ้ร้องเรียนของลูกคา้และปรับแกไ้ข 
 3. จากผลการวิจยั การศึกษาเปรียบเทียบ ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาด
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช จงัหวดันครศรีธรรมราช จ าแนกตาม เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาด
ออนไลน์ ผูป้ระกอบการควรน าไปเป็นขอ้มูลในการเพิ่มโอกาสในการขายให้มากยิ่งข้ึน เช่น  เพศหญิงมี
ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองต่างๆเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์มากกวา่เพศชาย  กลุ่มอายุ
ต่างกนั กลุ่มอายุ 20-30 ปี  31-40 ปี  41-50 ปี และสูงกว่า 50 ปีข้ึนไป มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านตลาด
ออนไลน์ มากกวา่กลุ่มอาย ุต ่ากวา่ 20 ปี  ซ่ึงกลุ่มสถานภาพโสด  มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ 
มากกวา่กลุ่มสถานภาพหยา่ร้างและกลุ่มสถานภาพแยกกนัอยู ่ 
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