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บทคัดย่อ 

 

 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยและศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์และคุณภาพการ

ให้บริการออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภค      

เจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ี

ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่น เช่น Shopee Lazada Facebook Line เป็นตน้ จ านวน 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถามผ่านทาง Google Form วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ        

ไคสแควร์ (Chi-Square) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 20 - 25 ปี ซ่ึงอยู่ใน

เจนเนอร์เรชัน่วาย สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่น 

พบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ให้กบัตนเอง ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ คือ ของใช้ส่วนตวั/ของใช้ภายใน

บา้น ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีนิยมใช้ คือ แอพพลิเคชัน่ช้อปป้ี (Shopee) บุคคลท่ีมีอิทธิพลในซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ คือ ตนเอง และ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ คือ 1 - 2 คร้ังต่อเดือน และ

และคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ ในทุกดา้น โดยรวมมีระดบัเห็นดว้ยในระดบัมากและมากท่ีสุด  

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ีย 

ต่อเดือนของผูบ้ริโภค โดยมีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ียงัพบวา่ปัจจยัคุณภาพการให้



ง 

บริการออนไลน์ e-SERVQUAL มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค

เจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทย ไดแ้ก่ ดา้นประสิทธิภาพ ดา้นท าให้บรรลุเป้าหมาย ดา้นความ

พร้อมใชง้าน ดา้นความเป็นส่วนตวั ดา้นการตอบสนอง ดา้นการชดเชย และดา้นการติดต่อ  โดยมี

นยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 

 

 The objectives of this research were to study the purchasing behavior from online 

applications among Generation Y consumers in Thailand and to study the demographic factors and 

the quality of online services that affect their purchasing behavior via online applications. of 

Generation Y consumers in Thailand. The data were collected from 400 Generation Y consumers 

in Thailand who bought products from online applications such as Shopee, Lazada, Facebook Line, 

etc., by using a questionnaire via Google Form. The data was analyzed using descriptive statistics 

as follows: frequency, percentage, mean and standard deviation. The hypothesis was tested using 

Chi-Square statistic at the significance level of 0.05. 

 The results of the study found that most of the samples were female, aged 20-25 years, 

who were in Generation Y, single status, bachelor's degree and are currently a student with their 

average monthly income being between 10,000 to 20,000 baht. In terms of shopping behavior from 

online applications, it was found that most of them bought products for themselves. The type of 

merchandise purchased is personal/home use. The most popular online application used is the 

Shopee application, the influential person in online shopping or the usage of the application is 

themselves, and the purchase frequency is 1 - 2 times per month and the quality of online services 

in all aspects were at a high and highest level of agreement overall. 



ฉ 

 The hypothesis testing results showed that demographic factors affecting shopping 

behaviors from online applications are different, including gender, age, education level, occupation 

and average monthly income of consumers with some significance level at 0.05. In addition, it was 

found that the quality factor of online service e-SERVQUAL affects the selection of products from 

online applications of Generation Y consumers in Thailand were efficiency, goals, achievement, 

availability, privacy, response, compensation, and contact with some significance level at 0.05. 
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กติติกรรมประกาศ 

 

 การศึกษารายบุคคลน้ีส าเร็จลุล่วงไดอ้ย่างสมบูรณ์ โดยการไดรั้บความอนุเคราะห์อย่าง

ดียิ่งจาก ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ลีลา เต้ียงสูงเนิน ท่ีปรึกษาการศึกษารายบุคคลน้ี ท่ีให้ค  าแนะน า ค  า

ช้ีแนะท่ีเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการศึกษารายบุคคลน้ี เพื่อให้การศึกษารายบุคคลฉบบัน้ีถูกตอ้ง 

ครบถว้น และสมบูรณ์ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

 ขอกราบขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒิ คณาจารย ์และคณะกรรมการสอบทุกท่าน ท่ีไดใ้ห้

ความรู้ และค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ และเป็นแนวทางในการจดัท าการศึกษารายบุคคลฉบบัน้ีจบ

ท าใหป้ระสบผลส าเร็จ 

 ขอพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีสละเวลาช่วยสนบัสนุนและให้ความร่วมมือ

ในการท าแบบสอบถามเพื่อน ามาใชใ้นการวิเคราะห์จนท าให้การศึกษารายบุคคลฉบบัน้ีเสร็จลุล่วง 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง  

 สุดทา้ย ผูว้ิจยัขอกราบขอพระคุณครอบครัว ท่ีให้การสนับสนุน และสงเสริมทางดา้น

การศึกษา จนท าให้สามารถจดัท าการศึกษารายบุคคลฉบบัน้ีประสบผลส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

คุณประโยชน์ท่ีอาจจะเกิดจากการศึกษารายบุคคลฉบบัน้ี ผูวิ้จยัขอมอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณบิดา 

มารดา ผูใ้หก้  าเนิด และคณาจารยท์ุกท่านท่ีไดอ้บรมสั่งสอนใหค้วามรู้ตลอดจนส าเร็จการศึกษา 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1  ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีการ

เขา้ถึงเทคโนโลยงี่ายและจ านวนมากยิง่ขึ้น  จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตใน

ประเทศไทย ปี 2563 พบว่า คนไทยใชอิ้นเตอร์เน็ต เฉล่ียวนัละ 11 ชัว่โมง 25 นาที เพิ่มจากปี 2562 

ขึ้นมา 1 ชัว่โมง 3 นาที เหตุผลหลกัคือสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดง้่ายมากยิ่งขึ้น บริการต่าง ๆ 

สามารถท าผ่านทางช่องทางออนไลน์ไดม้ากขึ้น เม่ือจ าแนกตามเจนเนอร์เรชัน่ (Generation) พบว่า 

กลุ่มเจนเนอร์เรชัน่วาย (Gen Y) มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยเฉล่ียต่อวนั 12 ชัว่โมง 26 นาที 

รองลงมา คือ เจนเนอร์เรชัน่แซด (Gen Z) อยูท่ี่ 12 ชัว่โมง 8 นาที เจนเนอร์เรชัน่เอก็ซ์ (Gen X) อยูท่ี่    

10 ชั่วโมง 20 นาที และ เบบ้ี บูมเมอร์ (Baby Boomer) อยู่ท่ี 8 ชั่วโมง 41 นาที จากผลการส ารวจ

พบวา่ กลุ่มเจนเนอร์เรชัน่วาย (Gen Y) เป็นเจนเนอร์เรชัน่ท่ีครองแชมป์ใชอิ้นเตอร์เน็ตมากติดต่อกนั

มาเป็นปีท่ี 6 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563)  

 ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตส่วนมากสามารถใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือ

แอพพลิเคชัน่ ซ่ึงสามารถท าไดต้ลอด 24 ชัว่โมงจากท่ีบา้น ท่ีท างาน ท่ีมหาวิทยาลยั หรือสถานท่ีใด

ก็ไดท่ี้อินเทอร์เน็ตเขา้ถึง เพราะสามารถประหยดัเวลาในการออกไปเลือกสินคา้เองตามหา้งร้านต่าง 

ๆ และยงัเป็นตวัเลือกท่ีดีส าหรับนกัชอปท่ีไม่มีเวลาอีกดว้ย (อรจิรา แกว้สว่าง , ชาญเดช เจริญวิริยะ

กุล และ วราพร ด ารงกูลสมบติั, 2564)  

 การใช้อินเตอร์เน็ตท่ีมากขึ้นส่งผลในการใช้งานออนไลน์ในด้านต่าง ๆ เพิ่มขึ้นด้วย

เช่นกนั และเน่ืองดว้ยจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ยิง่ส่งผลใหก้ารซ้ือขาย

ทางช่องทางออนไลน์นั้นเติบโตสูงขึ้น การใช้งานท่ีมากขึ้นของผูบ้ริโภคในการซ้ือของออนไลน์ 

ส่งผลให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce เติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเ น่ือง                

ในปี 2561 ประเทศไทยมีมูลค่า E-Commerce เป็นจ านวนทั้งส้ิน 3,767,045.45 ลา้นบาท ซ่ึงอตัรา
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การเติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 2560 สูงถึงร้อยละ 36.36 (โดยเทียบจากมูลค่า E-Commerce ในปี 2560) 

ปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้ ผูป้ระกอบการ E-Commerce มีการขยายตัวเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์ อีกทั้งผูบ้ริโภคมีอายนุอ้ยลง ช่วยขยายฐานผูบ้ริโภคใหเ้พิ่มมากขึ้น 

 ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ต่างมีช่องทาง E-Commerce เป็นของตัวเอง เพื่อขายสินค้า

ให้กับผูบ้ริโภครายเก่าและขยายฐานลูกคา้รายใหม่ ร้านคา้และผูป้ระกอบการจึงตอ้งปรับตวัเพื่อ

ตอบสนองผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ยคุใหม่ ส่งผลใหร้้านคา้และผูป้ระกอบการ E-Commerce ในประเทศ

ไทยมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง โดยในปี  2561 ท่ีผ่านมา ประเทศไทย มีจ านวนผูป้ระกอบการ        

E-Commerce ทั้งหมด 682,375 ราย เพิ่มจากปี 2560 ท่ีมีผูป้ระกอบการทั้งหมด 644,071 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 5.94 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , รายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2562) 

 ปัจจุบนัในการท าธุรกิจ E-Commerce จ าเป็นตอ้งมีการพฒันาไปหลาย ๆ แพลตฟอร์ม

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายอย่างทัว่ถึง ซ่ึงแพลตฟอร์มใน

ปัจจุบนัก็มีทั้งเวบ็ไซต ์(Website) และ แอพพลิเคชัน่ (Application) ซ่ึงใชง้านไดท้ั้งบนคอมพิวเตอร์

และโทรศพัทมื์อถือ เพิ่มความสะดวกสบายใหก้บัผูบ้ริโภค การพฒันาแพลตฟอร์มต่าง ๆ นัน่ ก็จะมี

ทั้ งท่ีเป็นของตัวเอง การด าเนินธุรกรรมผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Market place) และการ

ด าเนินการผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce : S-Commerce) ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาถือ

วา่เป็นการด าเนินการแบบออนไลน์ทั้งส้ิน (เรวดี ศกัด์ิดุลยธรรม, 2560) 

 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีน่าสนใจนอกเหนือจากการพอใจในตวัสินคา้ท่ีไดรั้บแลว้ การ

บริการก็ถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้า เม่ือตลาดออนไลน์มีการ

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ท าให้มีการแข่งขนัทีสูงขึ้นดว้ย ในการแข่งขนัของผูป้ระกอบการ ต่างแข่งขนั

เพื่อให้มีผลก าไรท่ีสูง กลยุทธ์หน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับการท าให้ผลก าไรสูงขึ้ น คือ การให้บริการ

คุณภาพสูง ซ่ึงแตกต่างจากคุณภาพของสินคา้ท่ีสามารถวดัไดด้ว้ยรูปธรรม เช่น ความทนทาน และ

จุดข้อบกพร่อง คุณภาพการบริการนั้ นเป็นนามธรรมและเข้าใจยาก จากการศึกษาของ                           

A. Parasuraman, Valarie A. Zeithml, & Leonard L. Berry ช้ีให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการนั้นมี

ผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ จึงไดมี้การพฒันา Model ท่ีใชใ้นการวดัคุณภาพของการบริการ 

ท่ีเรียกว่า SERVQUAL ซ่ึงสามารถน ามาวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อผูบ้ริโภคได้  และใน           

ปี  2005 A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml และ Arvind Malhotraได้ท าการศึกษาต่อเพื่อน า  
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Model SERVQUAL มาใช้ในการวิเคราะห์  คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ซ่ึงแบ่งออกเป็น             

E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL  

 จากขอ้มูลดงักล่าวท าให้ผูวิ้จยัสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้จากอออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย เพื่อท่ีจะไดท้ราบ

ถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภค             

เจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 

1.2  ค าถามของงานวิจัย 

 1. พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน

ประเทศไทยเป็นอยา่งไร 

 2.  ปัจจยัประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยหรือไม่ 

 3.  คุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก

ออนไลนแ์อพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยหรือไม่ 

 

1.3  วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

 1.  เพื่ อให้ ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิ เคชั่นของผู ้บ ริ โภค                              

เจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 3. เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

จากออนไลนแ์อพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 

1.4  สมมติฐานของงานวิจัย 

 จากค าถามและวตัถุประสงค์ของงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมมติฐานเพื่อเป็น

กรอบในการด าเนินงานวิจยั ดงัน้ี 
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 1.  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย มีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลนแ์อพพลิเคชัน่แตกต่างกนั 

 2.  ปัจจัยคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าจาก

ออนไลนแ์อพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 
 

1.5  ขอบเขตของงานวิจัย 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดขอบเขตของงานวิจยัดงัน้ี 

 1.  ดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  

  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ บุคคลท่ีอยู่เจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทย 

จ านวน 18,964,226 คน (สถิติปี 2564, ส านักงานสถิติแห่งชาติ) ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา

คร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภคในเจนเนอร์เรชัน่วาย เกิดในช่วงปีพุทธศกัราช 2524 - 2543 ช่วงอายุ 21 - 40 ปี 

(อา้งอิงพุทธศกัราช 2564) ท่ีมีประวติัการสั่งซ้ือสินคา้จากออนไลนแ์อพพลิเคชัน่ จ านวน 400 คน  

 2.  ดา้นเน้ือหา  

  ศึกษาเน้ือหาเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยคุณภาพการให้บริการ

ออนไลน์ e-SERVQUAL ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค มีตวัแปรท่ีจะศึกษา ดงัน้ี 

  2.1  ตวัแปรอิสระ 

   2.1.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   2.1.2  คุณภาพการให้บ ริการออนไลน์  ( e-SERVQUAL) ประกอบได้ด้วย                  

E-S-QUAL ซ่ึงมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ความพร้อมใช้งาน

ของระบบ (System availability) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และ E-RecS-QUAL ซ่ึง มีการ

ตอบสนอง (Responsiveness) การชดเชย (Compensation) การติดต่อ (Contact) 

  2.2  ตวัแปรตาม 

   2.2.1  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคเจนเนอร์

เรชัน่วายในประเทศไทย โดยใชห้ลกัการ 6Ws1H (Kotler, 2006) (Kotler & Keller, 2016) 

 3. ระยะเวลา  

  ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาเร่ิมตั้งแต่ กนัยายน 2564 - ธนัวาคม 2564 
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1.6  กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตวัแปรอิสระ  ตวัแปรตาม 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2546, 2550)) 

  

  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก                

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค

เจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

6W1H (Kotler, 2006) 

(Kotler & Keller, 2016) 

คุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ (e-SERVQUAL)  

E-S-QUAL 

- ประสิทธิภาพ  

- ท าใหบ้รรลุเป้าหมาย  

- ความพร้อมใชง้านของระบบ  

- ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

E-RecS-QUAL 

- การตอบสนอง  

- การชดเชย  

- การติดต่อ  

(Parasuraman et al., 2005) 
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1.7  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1. ไดท้ราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่

วายในประเทศไทย 

 2.  เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 3. เพื่อใหท้ราบถึงคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 

1.8  นิยามศัพท์ 

  ออนไลน์แอพพลิเคช่ัน (Online Application) หมายถึง โปรแกรมท่ีพฒันามาเพื่ออ านวย

ความสะดวกในด้านต่าง ๆ เพื่อช่วยตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ให้ใช้งานได้ง่ายและ

สะดวกยิง่ขึ้น (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) 

  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง ท าธุรกรรมซ้ือขาย หรือแลกเปล่ียน

สินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชนัเป็นส่ือในการน าเสนอสินคา้

และบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกนัระหว่างผูซ้ื้อสินคา้และผูข้ายสินคา้ ท าให้ผูเ้ขา้ใชบ้ริการจาก

ทุกท่ีทุกประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดง้่ายและตลอด 24 ชัว่โมง (ส านกังานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2563) 

  เจนเนอร์เรช่ันวาย (Generation Y) หมายถึง บุคคลท่ีเกิดในช่วงปีพุทธศกัราช 2524 - 

2543 มีช่วงอายุ 21- 40 ปี (อ้างอิงปีพุทธศักราช 2564) เป็นเจนเนอร์เรชั่นท่ีเติบโตมาพร้อมกับ

คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยสีารสนเทศ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 

2563) 

  คุณภาพการให้บริการออนไลน์ (e-SERVQUAL) หมายถึง การประเมินคุณภาพเวบ็ไซต์

หรือแอพพลิเคชัน่ของลูกคา้ท่ีใชง้าน จากประสบการณ์ระหว่างการมีปฏิสัมพนัธ์กบัเวบ็ไซตร์วมถึง

การบริการหลงัการขาย (ธญัญธร ภิญโญพาณิชยก์าร, 2563) 

  พฤติกรรมการซ้ือสินค้า หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง

กับการซ้ือสินคา้และบริการจากออนไลน์แอพพลิเคชั่น เช่น บุคคลท่ีซ้ือให้ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน ช่วงเวลาท่ีซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้  

 



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎีและผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

 ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งมาปรับใชใ้นการศึกษา เพื่อใชใ้นการก าหนดสมมติฐาน โดยมีดงัน้ี 

 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัออนไลน์แอพพลิเคชัน่ (Online Application) 

 2.3  แนวคิดและทฤษฎีปเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ (e-SERVQUAL) 

 2.5  ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น สามารถแยกออกไดเ้ป็น 2 ค า คือ พฤติกรรม และผูบ้ริโภค ตาม

พจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถานให้ความหมายของพฤติกรรมไวว้่า การกระท าหรืออาการท่ี

แสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด และความรู้สึกเพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้า ส่วนค าว่า ผูบ้ริโภคนั้น 

หมายถึง ผูซ้ื้อหรือผูไ้ด้รับบริการจากผูป้ระกอบการธุรกิจ และหมายความรวมถึงผูซ่ึ้งได้รับการ

เสนอหรือชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อใหซ้ื้อสินคา้หรือรับบริการดว้ย 

 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัหา

ใหไ้ดม้าและการใชสิ้นคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งเป็นผูท่ี้มีความตอ้งการ เป็นผูมี้อ  านาจ 

ซ้ือเป็นผูมี้พฤติกรรมการซ้ือและเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการบริโภค (ศศิพร บุญชู. 2560) 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรง

กบัการให้ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงมีมาอยู่

ก่อนแลว้และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว (ธงชยั สันติวงษ,์ 2542)  
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 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ หรือ พฤติกรรม

การตัดสินใจ การซ้ือ การใช้และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมี

ความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

 ชูชยั สมิทธิไกร (2561) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง

กับการตดัสินใจเลือกการซ้ือการใช้และการก าจัดส่วนท่ีเหลือของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของคน 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Analysis) เป็นการวิจัยหรือ

ค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบลักษณะความต้องการและ

พฤติกรรม ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดัการกลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสมค าถามท่ีใชใ้นการคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

คือ 6Ws และ1H มีดงัต่อไปน้ี (Kotler, 2006) 

 1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who) หรือบุคคลท่ีซ้ือสินคา้  

 2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) หรือประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ  

 3.  ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) หรือเหตุผลในการซ้ือ  

 4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Whom) หรือผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ  

 5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) หรือช่วงเวลาท่ีซ้ือ  

 6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) หรือสถานท่ีซ้ือ  

 7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How) หรือลกัษณะการซ้ือ  

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีได้กล่าวมาขา้งต้นนั้น สามารถสรุปได้ว่า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น หมายถึง การกระท าแสดงออกทางความคิด ความรู้สึก เพื่อตอบสนองต่อส่ิง

เร้าให้ได้มาซ่ึงสินค้าท่ีต้องการ โดยใช้หลักการ 6Ws1H ให้การตั้ งค  าถามเพื่อค้นหาลักษณะ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับออนไลน์แอพพลเิคช่ัน (Online Application)  

 อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) หรืออีกค า คือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ การคา้ขายผ่าน

ทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สมาคมธุรกิจอินเทอร์เน็ตไดก้ล่าวถึง อินเทอร์เน็ตจะเปล่ียนวิถีทางการ

ด ารงชีวิตของทุกคน อินเทอร์เน็ตจะเปล่ียนวิธีการศึกษาหาความรู้ อินเทอร์เน็ตจะเปล่ียนวิธีการท า
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มาคา้ขาย อินเทอร์เน็ตจะเปล่ียนวิธีการหาความสุขสนุกสนาน อินเทอร์เน็ตจะเปล่ียนทุกส่ิงอย่าง 

และทุกส่ิงอยา่งจะรวมกนัเขา้หาอินเทอร์เน็ต (อาภาภรณ์ วธันกุล, 2555) 

 ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (2543) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์

หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) คือ การคา้ขายผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจะเปล่ียนวิถีทาง

การด ารงชีวิตของทุกคน 

 พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือ E-Commerce หมายถึง ธุรกิจท่ีมีการขายสินคา้ หรือบริการ

ให้ลูกคา้ ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือหมายถึงมีการให้ลูกคา้ส่งค าสั่งซ้ือสั่งจองสินคา้ หรือบริการ ผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ต (ผ่านทางหน้าเว็บไซต์หรือทางอีเมล) ส่วนการช าระเงินและการจดัส่งจดัท าผ่าน

ช่องทางใดก็ได้ซ่ึงจะนับรวมค าสั่ง ซ้ือท่ีได้รับจาก Internet application (อ้างอิงจากค านิยาม                

E-Commerce ขององค์กรความร่วมมือและพัฒนาทางเศรษฐกิจ  Organization for Economic           

Co-Operation and Development: OECD) พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ มี 4 ประเภทหลกั ๆ คือ 

 1. B2G (Business to Government) คือ การคา้ระหวา่งภาคเอกชนกบัภาครัฐ 

 2. B2B (Business to Business) การคา้ระหว่างภาคเอกชนกบัภาคเอกชน ซ่ึงภาคเอกชน 

หมายถึง ผูป้ระกอบการ E-Commerce ท่ีเป็นนิติบุคคล และมีเจตนาในการท าธุรกิจซ้ือขายสินคา้

และใหบ้ริการระหวา่งกนั  

 3.  B2C (Business to Consumer) คือ การคา้ระหว่างภาคเอกชนกับภาคประชาชน ซ่ึง

ภาคเอกชน หมายถึง ผูป้ระกอบการ E-Commerce ท่ีเป็นบุคคลธรรมดา หรือนิติบุคคลก็ได้และมี

เจตนาในการท าธุรกิจซ้ือขายสินคา้และให้บริการระหว่างกนั โดยเป็นในลกัษณะท่ีผูป้ระกอบการ 

E-Commerce ท าการคา้กบัภาคประชาชนซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคโดยตรง 

 4.  C2C (Consumer to Consumer) คือ การคา้ระหว่างภาคประชาชนกบัภาคประชาชน 

ซ่ึงภาคประชาชน หมายถึง บุคคลธรรมดาท่ีมีเจตนาในการซ้ือขายสินคา้และให้บริการระหว่างกนั 

เช่น การซ้ือขายของมือสอง เป็นตน้ 

 การใช้งานท่ีมากขึ้นของผูบ้ริโภคในการซ้ือของออนไลน์ ส่งผลให้ธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-commerce เติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง ในปี 2561 ประเทศไทยมีมูลค่า          

E-Commerce เป็นจ านวนทั้งส้ิน 3,767,045.45 ลา้นบาท ซ่ึงอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 2560 สูง

ถึงร้อยละ 36.36 (โดยเทียบจากมูลค่า E-Commerce ในปี 2560) ปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้ ผูป้ระกอบการ                

E-Commerce มีการขยายตวัเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากผูบ้ริโภคชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์ อีกทั้ง

ผูบ้ริโภคมีอายนุอ้ยลง ช่วยขยายฐานผูบ้ริโภคใหเ้พิ่มมากขึ้น 
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 ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ต่างมีช่องทาง E-Commerce เป็นของตัวเอง เพื่อขายสินค้า

ให้กับผูบ้ริโภครายเก่าและขยายฐานลูกคา้รายใหม่ ร้านคา้และผูป้ระกอบการจึงตอ้งปรับตวัเพื่อ

ตอบสนองผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ยคุใหม่ ส่งผลใหร้้านคา้และผูป้ระกอบการ E-Commerce ในประเทศ

ไทยมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง โดยในปี  2561 ท่ีผ่านมา ประเทศไทย มีจ านวนผูป้ระกอบการ        

E-Commerce ทั้งหมด 682,375 ราย เพิ่มจากปี 2560 ท่ีมีผูป้ระกอบการทั้งหมด 644,071 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 5.94 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , รายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2562) 

 การท าธุรกิจ E-Commerce จ าเป็นจะต้องมีช่องทางในการขายสินค้าของตนเอง ใน

ปัจจุบันยงัมีการพัฒนาในอีกหลาย ๆ ช่องทาง ปรับเปล่ียนการท างานให้อยู่ในรูปแบบดิจิทัล 

นอกเหนือจากการมีช่องทางท่ีเป็นของตวัเองแลว้ ยงัมีส่ือสังคมเกิดขึ้นจ านวนมาก และมีการด าเนิน

กิจกรรมซ้ือขายสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการขาย

สินคา้ผา่นผา่นตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Market place) เช่น Shopee Lazada เป็นตน้ หรือในปัจจุบนัมี

การด าเนินการผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์  (Social Commerce : S-Commerce) มากขึ้ น เช่น 

Facebook Line Instagram เป็นต้น ซ่ึงช่องทางทั้ งหมดท่ีกล่าวมาถือว่าเป็นการด าเนินการแบบ

ออนไลน์ หรือ เป็นออนไลน์แอพพลิเคชัน่  

 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2545) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ เพศ วงจง

ชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะ

เก่ียวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็น

ถึงการขึ้ นของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคัญลง ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

 1. อาย ุนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ือง

ของอายดุว้ย 

 2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบา้นเพิ่มมากขึ้นเร่ือย ๆ นกัการตลาด

ตอ้งค านึงวา่ปัจจุบนัสตรีเป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ ซ่ึงท่ีแลว้มาผูช้ายเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้นบทบาท

ของสตรีและบุรุษมีบางส่วนท่ีซ ้ากนั 
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 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็น

ตวัก าหนดท่ีส าคญัของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว ซ่ึงแต่ละขั้นตอนจะมีพฤติกรรม

การซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

 4. การศึกษาและรายได ้การศึกษามีอิทธิพลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิด

ขึ้นกบัการศึกษาและรายไดเ้ป็นส่ิงส าคญั เพราะแบบแผนการใชจ่้ายขึ้นอยูก่บัรายไดท่ี้ไดรั้บ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์  

ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็น

เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ประชากรศาสตร์เป็นส่ิงส าคัญและสถิติท่ีวดัได้ของ

ประชากรท่ีช่วยก าหนดเป้าหมายทางการตลาด ตวัแปรทางดา้นประชากรท่ีส าคญัดงัน้ี 

 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค

ท่ีมีอายแุตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง

ของส่วนตลาด  

 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นักการตลาดตอ้งศึกษาตวั

แปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 

การเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีท างานมากขึ้นและมีบทบาททางสังคมมากขึ้น 

 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น

เป้าหมายท่ีส าคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอย่างยิ่งขึ้น

ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ี

ใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์ และโครงสร้าง

ดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 

 4. รายได ้(Income) รายไดเ้ป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไป

นกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความสามารถในการซ้ือ แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ่า

จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดอ้ย่างเดียวก็

คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริง

อาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ร ายได้เป็นตัวแปรท่ี

นักการตลาดใช้กันบ่อยมาก แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ  ตวัแปรด้าน

ประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อใหก้ าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึ้น 
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 5. การศึกษา (Education) คนท่ีไดรั้บการศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนั ในยุคต่างกนั ใน

ระบบการศึกษาท่ีต่างกนั ในสาขาวิชาท่ีต่างกนัจึงย่อยมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม 

และเป้าหมายท่ีต่างกนั  

 6. อาชีพ (Income, Education and Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความ

จ าเป็น และความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั นักการตลาดจะตอ้งศึกษาว่า สินคา้และ

บริการของบริษทั เป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม  

 ทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์เก่ียวเน่ืองกบัผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากเห็นไดจ้ากการแบ่ง

กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศ อาย ุรายได ้การศึกษา และสถานภาพ ท าใหผู้บ้ริโภคมีลกัษณะพฤติกรรมการ

บริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป (สุจรรยา น ้าทองค า และพชันี เชยจรรยา, 2560) 

 จากแนวคิดของลักษณะประชากรศาสตร์ข้างต้น ผู ้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาลักษณะ

ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทยว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร เน่ืองจากปัจจัยด้าน   

ประชากรศาสตร์เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญั   

 จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 พบวา่ คน

ไทยใชอิ้นเตอร์เน็ต เฉล่ียวนัละ 11 ชัว่โมง 25 นาที เพิ่มจากปี 2562 ขึ้นมา 1 ชัว่โมง 3 นาที เหตุผล

หลกัคือสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายมากยิ่งขึ้น บริการต่าง ๆ สามารถท าผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์ได้มากขึ้น เม่ือจ าแนกตามเจนเนอร์เรชั่น (Generation) พบว่า กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย    

(Gen Y) มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยเฉล่ียต่อวนั 12 ชัว่โมง 26 นาที ซ่ึงกลุ่มเจนเนอร์เรชัน่

วาย คือ บุคคลท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2543 (ผูท่ี้มีช่วงอายุระหว่าง 21 - 40 ปี) อา้งอิงอายุจากปี

พ.ศ. 2564 ซ่ึงเป็นเจนเนอร์เรชั่นท่ีเติบโตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต และเทคโนโลยี

สารสนเทศ 

 จากการศึกษาข้างต้น ท าให้ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ เน่ืองจากปัจจุบนัเป็นช่องทางการซ้ือขายสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความสนใจและใช้งาน

เพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมาก 
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

 เม่ือตลาด E-Commerce มีการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ท าให้มีการแข่งขนัทีสูงขึ้นดว้ย ใน

การแข่งขนัของผูป้ระกอบการ ต่างแข่งขนัเพื่อให้มีผลก าไรท่ีสูง กลยุทธ์หน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท า

ให้ผลก าไรสูงขึ้น คือ การให้บริการคุณภาพสูง (Rudie and Wansley 1985; Thompson, DeSouza 

และ Gale 1985) ซ่ึงแตกต่างจากคุณภาพของสินคา้ท่ีสามารถวดัไดด้ว้ยรูปธรรม เช่น ความทนทาน 

และจุดขอ้บกพร่อง (Crosby 1979; Garvin 1983) คุณภาพการบริการนั้นเป็นนามธรรมและเขา้ใจ

ยาก จากการศึกษาของ Parasuraman, Zeithml, & Berry ช้ีให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการนั้นมีผล

ต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ จึงไดมี้การพฒันา Model ท่ีใชใ้นการวดัคุณภาพของการบริการ ท่ี

เ รียกว่ า  SERVQUAL ซ่ึ งสามารถน ามาวิ เคราะห์ ปัจจัยต่ า ง  ๆ  ท่ี ส่ งผลต่อผู ้บ ริโภคได้                                 

(A. Parasuraman, Zeithaml, V. A., & Berry, L. L, 1988) 

 คุณภาพการบริการ หรือ E-SERVQUAL นั้น ได้พัฒนามาจากแบบจ าลองคุณภาพ

บริการ (Service Quality Model) หรือ SERVQUAL ท่ี ศึกษาวิจัยโดย Parasuraman และคณะ             

(A. Parasuraman, Zeithaml, V. A., & Berry, L. L, 1985) แนวคิดคุณภาพการใหบ้ริการ เป็นการรับรู้

ช่องว่างของความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้ และการประเมินประสบการณ์การ

บริการและคุณภาพการบริการโดยใชก้ารวดัหลายรายการท่ีเรียกวา่แบบจ าลอง SERVQUAL ในงาน

เขียนทางวิชาการก่อนหน้าน้ีของ Parasuraman และคณะ ได้เสนอว่า SERVQUAL เกิดจากการ

เปรียบเทียบส่ิงท่ีลูกคา้รู้สึกวา่บริษทัควรน าเสนอ (เช่นความคาดหวงั) กบัประสิทธิภาพการบริการท่ี

แทจ้ริงของ การใช้ขอ้มูลเชิงลึกจากการศึกษาเหล่าน้ีเป็นจุดเร่ิมตน้ของการศึกษาเชิงประจกัษ์ใน

หลายภาคอุตสาหกรรมเพื่อพฒันาและปรับปรุงคุณภาพการบริการของบริษทั  (A. Parasuraman, 

Zeithaml, V. A., & Berry, L. L, 1988) 

 ได้มีการกล่าวถึงคุณภาพการบริการด้วยงานเขียนเพียงไม่ก่ี ช้ิน (Gronroos 1982; 

Lehtinen and Lehtienen 1982; Lewis and Booms 1983; Sasser, Olsen และ  Wyckoff 1978) การ

ตรวจสอบงานเขียนเหล่าน้ีและวรรณกรรมอ่ืน ๆ เก่ียวกบับริการเสนอประเด็นพื้นฐาน 3 ประการ 

 1.  คุณภาพการบริการนั้นยากส าหรับผูบ้ริโภคในการประเมินมากกวา่คุณภาพสินคา้ 
 2.  การรับรู้คุณภาพการบริการเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบความคาดหวังของ
ผูบ้ริโภคกบัประสิทธิภาพการบริการท่ีแทจ้ริง 
 3.  การประเมินคุณภาพไม่ได้พิจารณาจากผลลัพธ์ของบริการเพียงอย่างเดียว ยงั
เก่ียวขอ้งกบัการประเมินกระบวนการใหบ้ริการดว้ย 
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 คุณภาพการบริการ การวิจยัเชิงส ารวจของ Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985) 

เปิดเผยวา่เกณฑท่ี์ผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินคุณภาพการบริการนั้นเหมาะสมกบั 10 มิติท่ีเป็นไปได้

ท่ีอาจทบัซอ้นกนั ความเป็นไปไดเ้หล่าน้ี คือ รูปธรรม (tangibles) , ความน่าเช่ือถือ (reliability), การ

ตอบสนอง (responsiveness), การส่ือสาร (communication), ความน่าเช่ือถือ (credibility), ความ

ปลอดภยั (security), ความสามารถ (competence), ความมีมารยาท (courtesy) ความเขา้ใจ/รู้จกัลูกคา้ 

(understanding/knowing the customer), และการเขา้ถึง (access)  ความเป็นไปได้เหล่าน้ีท าหน้าท่ี

เป็นโครงสร้างพื้นฐานของเอกสารหลกัดา้นคุณภาพการบริการซ่ึงรายการต่างๆ ไดม้าจากมาตรา

ส่วน SERVQUAL  

 จากงานวิจยัของ Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985) ผลการประเมินคุณภาพการ

บริการของผูบ้ริโภค พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในระดับสูง และมีตวัแปร 5 มิติ ท่ีเป็นตวัแปรท่ีมี

ความแข่งแกร่งในการน ามาใชป้ระเมินดา้นคุณภาพของการบริการ ดงัน้ี 

 1. ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ อุปกรณ์ และ

รูปลกัษณ์ของบุคลากร 

 2. ความน่าเช่ือถือไวว้างใจ (Reliability) ความสามารถในการให้บริการตามสัญญาท่ี

เช่ือถือไดแ้ละแม่นย  า 

 3. การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้และให้บริการท่ี

รวดเร็ว 

 4. การให้ความมั่นใจ  (Assurance)  ความ รู้และความสุภาพของพนักงานและ

ความสามารถในการสร้างแรงบนัดาลใจใหก้บัความไวว้างใจและความมัน่ใจ 

 5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ความเอาใจใส่เอาใจใส่เป็นรายบุคคลซ่ึงบริษทัมอบ

ใหก้บัลูกคา้ 

 ในมิติท่ี 4 และ 5 เป็นการรวมท่ีเหลือทั้ง 7 มิติ ไดแ้ก่ การส่ือสาร ความน่าเช่ือถือ ความ

ปลอดภยั ความสามารถ ความมีมารยาท ความเขา้ใจ/การรู้จกัลูกคา้ และการเขา้ถึง ดังนั้น แมว้่า 

SERVQUAL จะมีท่ีแตกต่างกนั 5 มิติ แต่สามารถจบัแง่มุมของมิติท่ีคิดไวแ้ต่เดิมทั้ง 10 มิติได ้

 ในปี 2005 A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml และ Arvind Malhotra ไดน้ าหลกัของ

แบบประเมินคุณภาพของการบริการ (SERVQUAL) มาประยกุตใ์ชใ้หม่เพื่อให้เขา้กบัการใหบ้ริการ

ดา้นการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และไดพ้ฒันาเคร่ืองมือเพื่อการประเมินคุณภาพการบริการเวบ็ไซต์

ขึ้นใหม่ และวิเคราะห์เพิ่มเติมเพื่อพฒันาเคร่ืองมือวดัคุณภาพ (E-S-QUAL) ประกอบดว้ย 4 มิติ ดงัน้ี 
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 1. ประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง ความสะดวกและรวดเร็วในการเขา้ถึงขอ้มูลและ

ง่ายต่อการใชง้านบนเวบ็ไซตห์รือแอพพลิเคชัน่ 

 2. ท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) หมายถึง ค ามัน่สัญญาเก่ียวกับการส่งมอบตาม

ค าสั่งซ้ือและความสามารถในการท างานใหไ้ดต้ามเป้าหมาย 

  3. ความพร้อมใชง้านของระบบ (System availability) หมายถึง การท างานทางเทคนิค

ท่ีถูกตอ้งระบบมีเสถียรภาพในการใช้งาน สามารถตอบสนองการใช้งานไดต้ลอดเวลาท่ีผูใ้ช้งาน

ตอ้งการใชง้าน  

 4. ความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง มีความปลอดภยัและปกป้องขอ้มูลในการใช้

งานของลูกคา้ 

 ส่วนชุดท่ีสอง ได้แก่ E-RecS-QUAL เป็นการวัดคุณภาพการบริการหลังการขาย 

ประกอบดว้ย 3 มิติ ดงัน้ี 

 1. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การจดัการปัญหาอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 2. การชดเชย (Compensation) หมายถึง การชดเชยปัญหาให้กับลูกค้าเม่ือเกิดความ

เสียหาย 

 3. การติดต่อ (Contact) หมายถึง ความพร้อมในการใหค้วามช่วยเหลือไม่ขาดการติดต่อ 

 จากการศึกษาข้างต้น ท าให้ผูว้ิจัยสนใจเก่ียวกับคุณภาพการบริการออนไลน์และมี

งานวิจยัต่าง ๆ ท่ีวิจยัเคร่ืองมือในการวดัคุณภาพการบริการออนไลน์อย่างต่อเน่ืองเพื่อพฒันาให้

สอดคลอ้งกบัการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนั  

 

2.5  ผลงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 การศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้บทวนผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษา ซ่ึงสามารถ

แสดงรายละเอียด ดงัน้ี 

 Yang Ying (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) ของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปีมีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือ มีความถ่ี

ในการซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง และมีราคาเส้ือผา้ท่ีซ้ือ 501 - 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานโดย



16 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า คุณภาพขอ้มูล และความเช่ือถือในแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เฟสบุ๊ค (Facebook) ของ

ผูบ้ริโภคระดบัวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนคุณภาพการ

ให้บริการไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) เฟสบุ๊ค (Facebook) ของผูบ้ริโภคระดบัวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 อาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย พบว่า ผูบิ้โภคท่ีใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านทางเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ยอดนิยมของประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 ปีขึ้นไป มีระดับการศึกษาสูงสุดใน

ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท และมีถ่ินท่ีอยู่อาศยัอยูใ่นกรุงเทฯ และปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคท่ี

มีเพศท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของ

ประเทศไทยแตกต่างกนัในดา้นความถ่ีต่อปีและดา้นพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ

อีกคร้ัง เม่ือไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการใหม่จากเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ยอดนิยม

ของประเทศไทย  

 ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทาง

ส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุ 21 - 25 ปีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี

ระยะเวลาท างานน้อยกว่า 1 ปี และ มีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่ส่ือท่ีใช้คือ Facebook มี

พฤติกรรมการซ้ือ 1 - 2  คร้ังต่อเดือน และเลือกซ้ือในระดบัราคานอ้ยกวา่ 1,000 บาท ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อส่ือท่ีใชใ้นการซ้ือ สินคา้แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

อายุระดบัการศึกษา อาชีพ ประสอบการณ์ท างาน และระดบัรายไดปั้จจยั  ดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมี

ผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้แตกต่าง ไดแ้ก่ เพศ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อระดบัราคา

ในการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ เพศ อายรุะดบัการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และรายไดใ้นส่วนของ

การศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าทางส่ือออนไลน์ผล การทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อส่ือท่ีใชซ้ื้อสินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์
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และด้านราคา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ได้แก่ ด้าน

ผลิตภณัฑส่์วนระดบัราคาในการซ้ือสินคา้นั้นไม่มีปัจจยัทางการตลาดตวัใดท่ีส่งผลเลยทั้งส้ิน  

 ธนิต ธนะนิมิต (2559) ศึกษาผลกระทบของคณุภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความ

เช่ือมั่นไว้วางใจและการใช้งานของเว็บไซต์ค้าปลีกในประเทศไทย พบว่า เว็บไซต์ค้าปลีกท่ี

ให้บริการอยู่ในปัจจุบนัมีลกัษณะคุณภาพการบริการตามเกณฑ์การประเมินคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์   E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL ซ่ึงผูใ้ช้งานมีความเช่ือมัน่ไวว้างใจท่ีจะใช้งาน

เวบ็ไซต ์และเกิดความพึงพอใจ และส่งผลให้ผูใ้ชง้านมีความตั้งใจท่ีจะใชง้านเวบ็ไซตค์า้ปลีกมาก

ขึ้น ซ่ึงผูพ้ฒันาเว็บไซต์หรือภาคธุรกิจควรค านึงถึงคุณภาพการบริการบนเว็บไซต์เพื่อปรับปรุง

คุณภาพของเวบ็ไซตใ์หดี้ขึ้น  

 ธัญญธร ภิญโญพาณิชย์การ (2563) ศึกษาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมี

ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู ้ใช้บริการสตรีมม่ิงของ NETFLIX พบว่า  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีอาชีพพนักงาน

บริษทั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และมีสถานภาพโสด ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้น

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัดา้นการบรรลุเป้าหมาย

ในระดับมากท่ีสุด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความจงรักภกัดีโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ผลการทดสอบ สมมติฐานพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความ

จงรักภกัดีต่อการใช้บริการสตรีมม่ิงของ Netflix แตกต่างกนั ในขณะท่ีอายุระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได้และสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสตรีมม่ิงของ Netflix ไม่

แตกต่างกนั คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์(Electronic-Service Quality) ทั้ง 7 มิติตามทฤษฎีมี

ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการสตรีมม่ิงของ Netflix โดยมิติดา้นความพร้อมของ

ระบบ, ด้านการบรรลุเป้าหมาย, ด้านความเป็นส่วนตวั,ด้านการตอบสนองและด้านการติดต่อ มี

ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการสตรีมม่ิงของ Netflix ในระดบัปานกลางในทิศทาง

เดียวกนั ในขณะท่ีมิติดา้นความมีประสิทธิภาพและดา้นการชดเชยความเสียหาย มีความสัมพนัธ์กบั

ความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการสตรีมม่ิงของ Netflix ในระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั 

 ภานุพงศ์ ลือฤทธ์ิ (2560) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในการ

สร้างความพึงพอใจของผูใ้ช้งาน:กรณีตวัอย่างของแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินบนโทรศพัท์มือถือ

พบว่า ปัจจยัทางด้านคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นความเช่ือถือไวว้างใจ การ
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ตอบสนอง ความพร้อมของระบบ ความมัน่คงปลอดภยั ความเก่ียวขอ้ง ความเขา้ใจได ้และความ

เพียงพอ ลว้นแต่มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพการบริการอิเลก็ทรอนิกส์ทั้งส้ิน ซ่ึงการรับรู้คุณภาพการ

บริการอิเลก็ทรอนิกส์ก็เป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กนักบัความพึงพอใจ 

 จรุมาส ชยัถิรสกุล (2555) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้พาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ของผูใ้ชบ้ริการรอินเทอร์เน็ต พบวา่  1. ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตท่ีมีอายุแตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการใช้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดา้นความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต และดา้นจ านวนคร้ังท่ี

สั่งซ้ือสินคา้ แตกต่างกนั 2. ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตท่ีมีอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการใช้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดา้นความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต แตกต่างกนั 3. ทศันคติ

ต่อองคป์ระกอบทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ สามารถท านายพฤติกรรมการใชพ้าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ต ดา้นความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตแรงจูงใจในการใช้บริการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตดา้นความถ่ีในการใชอิ้นเทอร์เน็ตและดา้นจ านวนคร้ังท่ีสั่งซ้ือสินคา้ โดยมี

ความสัมพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 5. พฤติกรรมการใชพ้าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตดา้นความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มการใช้

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดา้นการซ้ือสินคา้ผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในอนาดต โดยมีดวามสัมพนัธ์

ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั



 

 

บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 

 ในการศึกษาเ ร่ือง ปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย โดยมีวิธีการด าเนินการวิจยัดงัน้ี 

 3.1  ประเภทของงานวิจยั 

 3.2  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 3.3  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

 3.4  วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.5  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 3.6  การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ 
 

3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.2.1  ประชากร 

 ประชากรในงานวิจัยน้ี ได้แก่ ผู ้บริโภคในประเทศไทย จ านวน  66,186,727 คน 

(รายงานสถิติรายปีประเทศไทย 2564 ส านกังานสถิติแห่งชาติ) 

 3.2.2  กลุ่มตวัอยา่ง 

  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีเป็นเจนเนอร์เรชัน่วาย 

มีช่วงอายรุะหวา่ง  21- 40 ปี  เกิดในช่วงปีพุทธศกัราช 2524 - 2543 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส์) จ านวน 400 คน โดยการก าหนดขนาดของตวัอยา่งตามสูตรของ Yamane (1970) 

ดงัน้ี 
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 สูตร    𝑛 =  
𝑁

1+𝑁𝑒2 

 

 เม่ือ  𝑛 = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   𝑁 =  ขนาดของประชากร (ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 66,186,727 คน) 

   𝑒 =  ความคาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้โดยก าหนดไวไ้ม่ควรเกิน 5% 

  

แทนค่า   𝑛 =  
66,186,727 

1+(66,186,727 ×0.052)
 

 

    𝑛  =  399.998 

 
 จากการค านวณขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงท าการเก็บตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน 

 

3.3  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี

ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามดงัน้ี 

 1.  ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก          

ออนไลนแ์อพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 2.  นิยามตวัแปรเพื่อสร้างแบบสอบถาม 

 3.  สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกรอบแนวคิด 

 4.  น าแบบสอบถามไปพบอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา 

 5.  น าแบบสอบถามไปพบอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อปรับปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ 

 6.  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงสมบูรณ์แลว้ไปให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความตรงเชิง

เน้ือหาแลว้หาค่าความตรงของแบบสอบถาม 

 7.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน 
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 แบบสอบถาม 1 ชุด แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วน ท่ี  1 แบบสอบถามข้อมูลของผู ้ตอบแบบสอบถาม  ซ่ึ งใช้ว ัด ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ เป็นขอ้ค าถามทั้งหมด 6 ขอ้ ประกอบดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ส่วนท่ี  2 แบบสอบถามข้อมูล เ ก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ โดยใชห้ลกัการ 6Ws1H ซ่ึงสามารถเลือกไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ ประกอบดว้ย 

 1.  บุคคลท่ีซ้ือสินคา้ให ้(Who)  

 2.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ (What)  

 3.  เหตุผลในการซ้ือ (Why)  

 4.  บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Whom) 

 5.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือ (When) 

 6.  ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้านเพื่อซ้ือ (Where) 

 7.  ความถ่ีในการซ้ือ (How) 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ซ่ึงใช้วดัปัจจัยด้าน

คุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ ประกอบดว้ย 7 ขอ้ ดงัน้ี 

 1.  ประสิทธิภาพ (Efficiency) 

 2.  ท าใหบ้รรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

 3.  ความพร้อมใชง้านของระบบ (System availability) 

 4.   ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

 5.  การตอบสนอง (Responsiveness) 

 6.  การชดเชย (Compensation) 

 7.  การติดต่อ (Contact) 

 ซ่ึงขอ้ค าถามเป็นมาตรส่วนประมาณค่า โดยก าหนดเกณฑใ์หค้ะแนน ดงัต่อไปน้ี 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีคะแนนเท่ากบั  5 

เห็นดว้ยมาก  มีคะแนนเท่ากบั  4 

เห็นดว้ยปานกลาง มีคะแนนเท่ากบั  3 

เห็นดว้ยนอ้ย  มีคะแนนเท่ากบั  2 

เห็นดว้ยนอ้ยสุด  มีคะแนนเท่ากบั  1 
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 โดยมีลกัษณะเป็นการใหค้ะแนนโดยวิธีการรวม (Likert scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาคชั้น แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดคะแนน ดงัน้ี 

 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   
      

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =   

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =   0.8 

ดงันั้น  คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ย 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีระดบัความส าคญัปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมาก 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 

 

3.4  วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูวิ้จัยมีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัย เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

ดงัน้ี 

 3.4.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม

ตวัอยา่งโดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง ท่ีเก็บจาก Google form เน่ืองจากสถานการณ์ปัจจุบนั

จึงเป็นช่องทางในการเก็บผลการทดสอบไดส้ะดวกท่ีสุด หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามครบถว้น 

ผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอน

ถดัไป 

 3.5.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ การคน้ควา้ขอ้มูลจากหนงัสือ บทความ เอกสาร และ

งานวิจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาและเก็บรวบรวมจากแหล่ง ๆ วตัถุประสงค์ในการวิจยั 

เพื่อใชป้ระกอบการสร้างแบบสอบถามและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

 

ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด 

จ านวนชั้น 

5 – 1 

5 
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3.5  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถติเชิงพรรณนา ดงัน้ี 

  แบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้การหาค่าความถ่ี 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

  แบบสอบถามตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากอออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ ใชก้ารหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

  แบบสอบถามตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ใชก้ารหา

ค่าค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 2. วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ ไคแสควร์              

(Chi-Square) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

 การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL ใช้

การวิเคราะห์ไคแสควร์ (Chi-Square) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

 

3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ผูวิ้จยัไดแ้บบสอบถาม

ทั้งหมดมาด าเนินการ ดงัน้ี 

 1. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 2. น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งมาเรียบเรียงแลว้ลงรหสัเพื่อประมวลผลขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์ 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษาคร้ังน้ีมีประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

 2.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และลงรหัส ตรวจสอบรหสั เพื่อจ าแนก

ประเภทขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม 

 2.2 วิเคราะห์ขอ้มูล โดยวิธีการทางสถิติ 

 2.3 แปลความหมาย ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 2.4 เรียบเรียง เขียนรายงาน และสรุปผลการศึกษา 

 



 

 

บทที ่4   

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
  

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทย โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์  (Google form) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เ น่ืองจาก

สถานการณ์ปัจจุบนัเป็นช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส ซ่ึงผูวิ้จยัได้รับการตอบกลบัมาทั้งส้ิน   

420 คน และท าการคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีตอบว่า “อายุไม่ถึง 20 ปี”, “อายุมากกว่า 40 ปี” 

และ “ไม่เคยซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่” ออกไปทั้งหมด 20 ตวัอย่าง เพราะฉะนั้นในการ

วิจยัคร้ังน้ี มีแบบสอบถามคงเหลือทั้งส้ิน 400 คน ซ่ึงเท่ากบัจ านวนท่ีค านวณไวท่ี้ระดบัความเช่ือมัน่ 

ร้อยละ 95 และระดบัความผิดพลาดไม่เกิน 5% จึงคิดเป็นร้อยละ 100 จากนั้นผูวิ้จยัไดน้ าข้อมูลท่ี

ไดม้าวิเคราะห์เชิงสถิติ ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์งานวิจยั 

โดยผลการวิเคราะห์สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

 4.1  ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

  4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

 4.3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 

 4.4  ผลการวิเคราะห์คุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ (E-SERVQUAL)  

 4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1  ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 เม่ือท าการเก็บแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามมาท าการทดสอบ

ความเช่ือมั่น โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach, 1990) โดยค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟาครอนบาคของแบบสอบถามควรมีค่ามากกว่า 0.7 จึงจะถือได้ว่าแบบสอบถามฉบบัน้ีมี    

ความน่าเช่ือถือ ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.1  
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ตารางท่ี 4.1  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 

ตวัแปร ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 

   ดา้นประสิทธิภาพ 0.856 

   ดา้นท าใหบ้รรลุเป้าหมาย 0.817 

   ดา้นความพร้อมใชง้านของระบบ 0.861 

   ดา้นความเป็นส่วนตวั 0.894 

   ดา้นการตอบสนอง 0.837 

   ดา้นการชดเชย 0.918 

   ดา้นการติดต่อ 0.870 

 

 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม พบว่า มีค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค อยู่ระหว่าง 0.817 - 0.918 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 จัดอยู่ในระบบท่ี

ยอมรับได ้ดงันั้น จึงถือวา่แบบสอบถามฉบบัน้ีมีความน่าเช่ือถือ 

 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) โดยมีผลการ

วิเคราะห์ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2  ความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ 

 

เพศ  ความถี่ ร้อยละ 

1.  เพศชาย  107 26.80 

2.  เพศหญิง  281 70.20 

3.  ไม่ตอ้งการระบุ  12 3.00 

รวม 400 100 



26 

  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.20 เพศชาย จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 

26.80 และไม่ตอ้งการระบุ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3  

 

ตารางท่ี 4.3  ความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

 

อายุ  ความถี่ ร้อยละ 

1.  20 - 25 ปี  275 68.80 

2.  26 - 30 ปี  93 23.30 

3.  31 - 35 ปี  19 4.70 

4.  36 - 40 ปี  13 3.20 

รวม 400 100 

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ20 - 25 ปี จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80 รองลงมา คือ ช่วงอาย ุ26 - 30 ปี 

จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 ช่วงอาย ุ31 - 35 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 และ ช่วง

อาย ุ36 - 40 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.20 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.4  ความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ  ความถี่ ร้อยละ 

1.  โสด  386 96.50 

2.  สมรส  13 3.20 

3.  หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่  0 0 

รวม 400 100 
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 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 96.50 และมีสถานภาพสมรส จ านวน 13 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.20  

 

ตารางท่ี 4.5  ความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามระดบั

การศึกษา 

 

ระดับการศึกษา  ความถี่ ร้อยละ 

1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  36 9.00 

2.  ปริญญาตรี  303 75.80 

3.  ปริญญาโท  58 14.50 

4.  ปริญญาเอก  2 0.50 

5.  อ่ืน ๆ  1 0.20 

รวม 400 100 

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.80 รองลงมา คือ ระดบั

ปริญญาโท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 9.00 ระดับปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็น   

ร้อยละ 0.20 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.6   ความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  ความถี่ ร้อยละ 

1.  นกัเรียน / นกัศึกษา  227 56.80 

2.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 34 8.50 

3.  พนกังานเอกชน  102 25.50 

4.  เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 23 5.80 
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ตารางท่ี 4.6   (ต่อ) 
 

อาชีพ  ความถี่ ร้อยละ 

5.  รับจา้งทัว่ไป 7 1.70  

6.  อ่ืน ๆ 7 1.70  

รวม 400 100 
  

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.80 รองลงมา คือ พนกังานเอกชน 

จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.50 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 รับจา้งทัว่ไป จ านวน 7 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.70 และอ่ืน ๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 ตามล าดบั  

 

ตารางท่ี 4.7   ความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  ความถี่ ร้อยละ 

1.  ต ่ากวา่ 10,000 บาท  134 33.50 

2.  10,000 - 20,000 บาท 153 38.30 

3.  20,001 - 30,000 บาท 62 15.50 

4.  30,001 - 40,000 บาท 23 5.80 

5.  40,001 - 50,000 บาท 10 2.50 

6.  มากกวา่ 50,000 บาท 18 4.50 

รวม 400 100 

  

 ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 รองลงมา คือ 
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รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

20,001 - 30,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 

จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.50 และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 

ตามล าดบั 

 

4.3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

  วิ เคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การหาค่าความถ่ี (Frequency) 

และร้อยละ (Percentage) โดยมีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.8  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลท่ีซ้ือสินคา้ให ้

 

ท่านซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้ใคร ความถี่ ร้อยละ 

1.  ตนเอง  393 57.70 

2.  ครอบครัว 141 20.70 

3.  เพื่อน 129 18.90 

4.  ญาติ 13 1.90 

5.  อ่ืน ๆ 5 0.70 

รวม 681 100 

 

หมายเหตุ.  ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ ท าใหจ้ านวนรวมจะมีค่า

มากกวา่จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.8 กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบกลบัมาทั้งหมด 

681 คร้ัง พบว่าส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ให้ตนเอง ร้อยละ 57.70 รองลงมา คือ 

ซ้ือใหค้รอบครัว ร้อยละ 20.70 ซ้ือใหเ้พื่อน ร้อยละ 18.90 ซ้ือใหญ้าติ ร้อยละ 1.90 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 

0.70 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีซ้ือมาจาก

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 

 

 ท่านซ้ือสินค้าอะไรจากออนไลน์แอพพลิเคช่ัน ความถี่ ร้อยละ 

1.  ของใชส่้วนตวั/ของใชภ้ายในบา้น 341 27.00 

2.  เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 313 24.80 

3.  อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 226 17.90 

4.  ของเล่น 97 7.70 

5.  หนงัสือ 104 8.20 

6.  อาหาร 168 13.30 

7.  อ่ืน ๆ 13 1.00 

รวม 1,262 100 

 

หมายเหตุ.  ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ ท าใหจ้ านวนรวมจะมีค่า

มากกวา่จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.9 กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบกลบัมาทั้งหมด 

1,262 คร้ัง พบวา่ประเภทสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือจากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ คือ ของใชส่้วนตวั/ของใช้

ภายในบา้น ร้อยละ 27.00 รองลงมา คือ เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย ร้อยละ 24.80 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

ร้อยละ 17.90 อาหาร ร้อยละ 13.30 หนังสือ ร้อยละ 8.2 ของเล่น ร้อยละ 7.7 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 1.0 

ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.10  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามออนไลน์แอพพลิชัน่ท่ีใชง้าน 

 

ท่านใช้บริการจากออนไลน์แอพพลิเคช่ันใดบ้าง ความถี่ ร้อยละ 

1.  Shopee  381 28.70 

2.  Lazada 252 19.00 

3.  Facebook 211 15.90 
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ตารางท่ี 4.10  (ต่อ) 

 

ท่านใช้บริการจากออนไลน์แอพพลิเคช่ันใดบ้าง ความถี่ ร้อยละ 

4.  Instagram 234 17.60 

5.  Line 183 13.80 

6.  Happy Fresh 9 0.70 

7.  Weloveshopping 8 0.60 

8.  JD Central 35 2.60 

9.  อ่ืน ๆ 14 1.10 

รวม 1,327 100 

 

หมายเหตุ.  ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ ท าใหจ้ านวนรวมจะมีค่า 

มากกวา่จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.10 กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบกลบัมาทั้งหมด 

1,327 คร้ัง พบว่าออนไลน์แอพพลิชัน่ส่วนใหญ่ท่ีใช้งาน คือ แอพพลิเคชัน่ Shopee ร้อยละ 28.70 

รองลงมา คือ แอพพลิเคชั่น Lazada ร้อยละ 19.00 แอพพลิเคชั่น Instagram ร้อยละ 17.60 

แอพพลิเคชัน่ Facebook ร้อยละ 15.90 แอพพลิเคชัน่ Line ร้อยละ 13.80 แอพพลิเคชัน่ JD Central 

ร้อยละ 2.60 แอพพลิเคชัน่ Happy Fresh ร้อยละ 0.70 แอพพลิเคชัน่ Weloveshopping ร้อยละ 0.60 

และแอพพลิเคชัน่อ่ืน ๆ ร้อยละ 1.10 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.11  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าจาก

ออนไลน์แอพพลิชัน่ 
 

ท่านจะซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันในช่วงเวลาใด ความถี่ ร้อยละ 

1.  ช่วงเชา้  78 10.70 

2.  ช่วงบ่าย 142 19.50 

3.  ช่วงเยน็ 254 34.80 
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ตารางท่ี 4.11  (ต่อ) 
 

4.  ก่อนนอน 247 33.90 

5.  อ่ืน ๆ 8 1.10 

รวม 729 100 

 

หมายเหตุ.  ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ ท าใหจ้ านวนรวมจะมีค่า 

มากกวา่จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.11 กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบกลบัมาทั้งหมด 

729 คร้ัง พบว่า ช่วงเวลาท่ีใชง้านส่วนใหญ่ คือ ช่วงเยน็ ร้อยละ 34.80 รองลงมา คือ ช่วงก่อนนอน 

ร้อยละ 19.50 ช่วงบ่าย ร้อยละ 19.50 ช่วงเชา้ ร้อยละ 10.70 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 1.10 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.12  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลท่ีซ้ือสินค้าจาก

ออนไลน์แอพพลิชัน่ 

 

เหตุผลท่ีท่านซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน ความถี่ ร้อยละ 

1.  มีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ 355 31.60 

2.  มีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือเยอะ 288 25.70 

3.  ง่ายต่อการใชง้าน 236 21.00 

4.  ประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ 220 19.60 

5.  อ่ืน ๆ 23 2.00 

รวม 1,122 100 

 

หมายเหตุ.  ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ ท าให้จ านวนรวมจะมีค่า

มากกวา่จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 
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  ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.12 กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบกลบัมาทั้งหมด 

1,122 คร้ัง พบว่า เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิชัน่ส่วนใหญ่ คือ มีความสะดวกสบายใน

การเลือกซ้ือสินคา้ ร้อยละ 31.60 รองลงมา คือ มีสินคา้ใหเ้ลือกเยอะ ร้อยละ 25.70 ง่ายต่อการใชง้าน 

ร้อยละ 21.00 ประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ ร้อยละ 19.60 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.13  ความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 

 

ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลเิคช่ันของท่าน 
ความถี่ ร้อยละ 

1.  ตนเอง 371 43.40 

2.  เพื่อน 147 17.20 

3. ญาติ 47 5.50 

4.  พ่อแม/่ผูป้กครอง 65 7.60 

5.  ศิลปิน/นกัแสดง 64 7.50 

6.  ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ 158 18.50 

7.  อ่ืน ๆ 3 0.40 

รวม 855 100 

 

หมายเหตุ.  ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ ท าให้จ านวนรวมจะมีค่า

มากกวา่จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 

 

  ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.13 กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบกลบัมาทั้งหมด 

855 คร้ัง พบว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ คือ ตนเอง 

ร้อยละ 43.40 รองลงมา คือ ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ร้อยละ 18.50 เพื่อน ร้อยละ 17.20 พ่อแม่/ผูป้กครอง 

ร้อยละ 7.60 ศิลปิน/นกัแสดง ร้อยละ 7.50 ญาติ ร้อยละ 5.50 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 0.40 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.14  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลช่ัินของท่าน ความถี่ ร้อยละ 

1.  นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 50 12.50 

2.  1 - 2 คร้ังต่อเดือน 169 42.30 

3.  3 - 4 คร้ังต่อเดือน 103 25.80 

4.  มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน 78 19.50 

รวม 400 100 

 

 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.14 พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการสั่งสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่อยู่ท่ี 1 - 2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.30 รองลงมา คือ 3 - 4 คร้ัง

ต่อเดือน จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 มากกว่า 5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 78 คน คิดเป็น      

ร้อยละ 19.50 และนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดบั 

 

4.4  ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ (e-SERVQUAL)  

  คุณภาพการให้บริการออนไลน์ (e-SERVQUAL) ได้แก่ ประสิทธิภาพ (Efficiency)    

ท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ความพร้อมใช้งานของระบบ (System availability) ความเป็น

ส่วนตัว (Privacy) การตอบสนอง (Responsiveness) การชดเชย (Compensation) และการติดต่อ 

(Contact) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การหาค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้าน

ประสิทธิภาพ 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์  

ด้านประสิทธิภาพ 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับการยอมรับ 

1.  มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 4.56 .716 มากท่ีสุด 

2.  รายการต่าง ๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่ชดัเจน 4.47 .711 มากท่ีสุด 

3.  ผลการคน้หารวดเร็ว 4.45 .713 มากท่ีสุด 

4.  รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้งตามท่ีตอ้งการ 4.29 .782 มากท่ีสุด 

รวม 4.44 .731 มากท่ีสุด 

 

 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นประสิทธิภาพตามตารางท่ี 4.15 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.44 และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีความง่ายในการคน้สินคา้ ในระดับมากท่ีสุด โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.56 รองลงมา คือ รายการต่าง ๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่ชัดเจน ค่าเฉล่ีย 4.47 ผลการคน้หา

รวดเร็ว ค่าเฉล่ีย 4.45 และรายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้งตามท่ีตอ้งการ ค่าเฉล่ีย 4.29 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นท าให้

บรรลุเป้าหมาย 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์  

ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับการยอมรับ 

1.  ระบบสามารถท าตามค าสั่งไดถู้กตอ้ง 4.37 .734 มากท่ีสุด 

2.  ผลลัพธ์ ท่ีได้รับกลับมาตรงกับค าสั่ ง ท่ีท่าน  

ตอ้งการ 
4.31 .797 มากท่ีสุด 

3.  การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีไดป้ระกาศไว ้ 4.23 .821 มากท่ีสุด 

รวม 4.30 .784 มากท่ีสุด 
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 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นท าให้บรรลุเป้าหมายตามตารางท่ี 

4.16 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.30 และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ ระบบสามารถท าตามค าสั่งไดถู้กตอ้ง ในระดบัมากท่ีสุด 

โดยมีค่าเฉล่ีย 4.37 รองลงมา คือ ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบัค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ ค่าเฉล่ีย 4.31 

และการใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีไดป้ระกาศไว ้ค่าเฉล่ีย 4.23 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความ

พร้อมใชง้านของระบบ 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์  

ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับการยอมรับ 

1.  มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 4.34 .734 มากท่ีสุด 

2.  มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยูต่ลอดเวลา 4.23 .829 มากท่ีสุด 

3.  มีความรวดเร็วในการใชง้าน 4.44 .763 มากท่ีสุด 

4.  ระบบมีความเสถียรภาพ 4.24 .819 มากท่ีสุด 

5.  ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 4.09 .875 มาก 

รวม 4.27 .804 มากท่ีสุด 

 

 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความพร้อมใชง้านของระบบตาม

ตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.27 และเม่ือพิจารณาราย

ขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในขอ้ มีความรวดเร็วในการใชง้าน ในระดบัมากท่ีสุด 

โดยมีค่าเฉล่ีย 4.44 รองลงมา คือ มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา มีค่าเฉล่ีย 4.34 ระบบมีความเสถียร 

มีค่าเฉล่ีย 4.24 มีการปรับปรุงแอพพลิเคชั่นอยู่ตลอดเวลา มีค่าเฉล่ีย 4.23 และขอ้มูลถูกตอ้งไม่มี

ขอ้ผิดพลาด ค่าเฉล่ีย 4.09 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความ

เป็นส่วนตวั 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์  

ด้านความเป็นส่วนตัว 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับการยอมรับ 

1.  มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของท่าน 4.11 .892 มาก 

2.  ท่านรู้สึกปลอดภัยในการช าระเ งินทาง

แอพพลิเคชัน่ 
4.09 .921 

มาก 

3.  มีการปกป้องข้อมูลบัตรเครดิต/บัตรเดบิต

ของท่าน 
4.06 .936 มาก 

รวม 4.09 .924 มาก 
 

 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความเป็นส่วนตวัตามตารางท่ี 4.18

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.09 และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีการปกป้องขอ้มูลการใช้งานของท่าน  ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.11 รองลงมา คือ ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงินทางแอพพลิเคชัน่ มีค่าเฉล่ีย 4.09 และ

มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/บตัรเดบิตของท่าน มีค่าเฉล่ีย 4.06 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.19  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้านการ

ตอบสนอง 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์  

ด้านการตอบสนอง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับการยอมรับ 

1.  มี ก ารตอบสนองความคิด เ ห็นภายใน

แอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
4.23 .799 มากท่ีสุด 

2.  มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาดเกิดขึ้น 4.15 .881 มาก 

3.  เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ ระบบตอบกลบั

ทนัทีทนัใด 
3.97 .973 มาก 

รวม 4.12 .884 มาก 
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 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นการตอบสนองตามตารางท่ี 4.19

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.12  และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีการตอบสนองความคิดเห็นภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว ใน

ระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.23 รองลงมา คือ มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาดเกิดขึ้น มีค่าเฉล่ีย 

4.15และเม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ ระบบตอบกลบัทนัทีทนัใด มีค่าเฉล่ีย 3.97 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.20  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้านการ

ชดเชย 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์  

ด้านการชดเชย 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับการยอมรับ 

1.  แอพพลิเคชั่นท่ีท่านใช้งาน เปิดโอกาสให้

ท่านสามารถเรียกร้องค่าเสียหายได้ เม่ือเกิด

ปัญหา 

4.00 .943 มาก 

2.  แอพพลิ เคชั่น ท่ีท่ านใช้งาน ยินดีชดใช้

ค่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตกลงไว ้
4.03 .957 

มาก 

รวม 4.015 .95 มาก 

  

 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นการชดเชยตามตารางท่ี 4.20 พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก  โดยมีค่าเฉล่ีย 4.015  และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้านยินดีชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ี

ตกลงไว ้ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.03 รองลงมา คือ แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิดโอกาสให้

ท่านสามารถเรียกร้องค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา มีค่าเฉล่ีย 4.00  
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ตารางท่ี 4.21  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้านการ

ติดต่อ 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์  

ด้านการติดต่อ 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับการยอมรับ 

1.  มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 4.16 .877 มาก 

2.  มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 4.07 .882 มาก 

3.  มีเจ้าหน้าท่ีคอยให้ค  าปรึกษาผ่านช่องทาง

ออนไลน์ เช่น Chat bot ตลอดเวลา 
4.00 .971 มาก 

รวม 4.08 .910 มาก 

 

 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นการติดต่อตามตารางท่ี 4.21 พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก  โดยมีค่าเฉล่ีย 4.08  และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามใหค้วามส าคญัในขอ้ มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.16

รองลงมา คือ มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง มีค่าเฉล่ีย 4.07 และมีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot ตลอดเวลา มีค่าเฉล่ีย 4.00 ตามล าดบั 

 

4.5  การทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย ผูวิ้จยัใชส้ถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทั้งน้ีในการวิจยัน้ีมีสมมติฐาน ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศ

ไทย มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1 

 Ho : เพศของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ ไม่แตกต่างกนั 
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 Ha : เพศของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.22  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน

ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ันวายในประเทศไทย 
𝛘𝟐 Sig. 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.  บุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ให้ 
24.989 0.005* แตกต่างกนั 

2.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 46.545 < 0.01* แตกต่างกนั 

3.  ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน 38.964 0.03* แตกต่างกนั 

4.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 38.964 0.04* แตกต่างกนั 

5.  เหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
9.807 0.458 ไม่แตกต่างกนั 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 
5.697 0.974 ไม่แตกต่างกนั 

7.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
37.235 < 0.001* แตกต่างกนั 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศและบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชั่นให้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ  0.005* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก HO นั่นคือ เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ใหแ้ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างเพศและประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดยใช้

สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.01* ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ 
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เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหวา่งเพศและออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน โดยใชส้ถิติ Chi-Square 

พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.03* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ เพศท่ีแตกต่างกัน

ส่งผลต่อออนไลน์แอพพลิเคชั่นท่ีใช้งานแตกต่างกัน สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างเพศและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดยใช้

สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.04* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ 

เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างเพศและเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดย

ใชส้ถิติ Chi-Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.458 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ 

เพศท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกนั ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างเพศและบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.974 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ เพศท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างเพศและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดย

ใชส้ถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.001* ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นัน่

คือ เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ดงันั้น เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่น

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมี

นยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05  
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 สมมติฐานท่ี 1.2 

 Ho : อายขุองผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ ไม่แตกต่างกนั 

 Ha : อายขุองผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.23  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายแุละพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน

ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ันวายในประเทศไทย 
𝛘𝟐 Sig. 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.  บุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ให้ 
13.853 0.537 ไม่แตกต่างกนั 

2.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 19.067 0.581 ไม่แตกต่างกนั 

3.  ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน 47.575 0.009* แตกต่างกนั 

4.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 9.206 0.867 ไม่แตกต่างกนั 

5.  เหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
20.391 1.57 ไม่แตกต่างกนั 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 
76.111 < 0.01* แตกต่างกนั 

7.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
8.248 0.765 ไม่แตกต่างกนั 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

  

 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุและบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชั่นให้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.537 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ
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สมมติฐานหลกั HO นั่นคือ อายุท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ใหแ้ตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอายุและประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดยใช้

สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.581 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ 

อายุท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหวา่งอายแุละออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน โดยใชส้ถิติ Chi-Square 

พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.009* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ อายุท่ีแตกต่างกนั

ส่งผลต่อออนไลน์แอพพลิเคชั่นท่ีใช้งานแตกต่างกัน สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอายุและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดยใช้

สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.867 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ 

อายุท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอายแุละเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดย

ใชส้ถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 1.57 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ 

อายุท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกนั ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอายุและบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. น้อยกว่า 0.01* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญัท่ี

ระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอายแุละความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดย

ใชส้ถิติ Chi-Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.765 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ 

อายุท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกัน ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 ดงันั้น อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่น

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่ง

มีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05  

 สมมติฐานท่ี 1.3 

 Ho : สถานภาพของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ ไม่แตกต่างกนั 

 Ha : สถานภาพของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.24  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างสถานภาพและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก

ออนไลนแ์อพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน

ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ันวายในประเทศไทย 
𝛘𝟐 Sig. 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.  บุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ให้ 
7.119 0.714 ไม่แตกต่างกนั 

2.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 17.851 0.214 ไม่แตกต่างกนั 

3.  ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน 26.161 0.096 ไม่แตกต่างกนั 

4.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 8.074 0.622 ไม่แตกต่างกนั 

5.  เหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
16.920 0.076 ไม่แตกต่างกนั 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 
18.079 2.03 ไม่แตกต่างกนั 

7.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
6.183 0.627 ไม่แตกต่างกนั 

  

 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างสถานภาพและบุคคลท่ีผู ้บริโภคซ้ือสินค้าจาก

ออนไลน์แอพพลิเคชั่นให้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.714 ซ่ึงมากกว่า 0.05 
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ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

จากออนไลน์แอพพลิเคชั่นให้แตกต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญัท่ี

ระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหวา่งสถานภาพและประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 

โดยใชส้ถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.214 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO 

นัน่คือ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่าง

กนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างสถานภาพและออนไลน์แอพพลิเคชั่นท่ีใช้งาน โดยใช้สถิติ    

Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.096 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลัก HO นั่นคือ 

สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้งานแตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างสถานภาพและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 

โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.622 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO 

นัน่คือ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่าง

กนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างสถานภาพและเหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.076 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นัน่คือ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างสถานภาพและบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดยใชส้ถิติ Chi-Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 2.03  ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นัน่คือ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนยัส าคญัท่ี

ระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างสถานภาพและความถ่ีในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.627 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นัน่คือ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 ดังนั้ น สถานภาพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 1.4 

 Ho : ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ ไม่แตกต่างกนั 

 Ha : ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.25  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษาและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน

ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ันวายในประเทศไทย 
𝛘𝟐 Sig. 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.  บุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ให้ 
15.827 0.727 ไม่แตกต่างกนั 

2.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 21.046 0.823 ไม่แตกต่างกนั 

3.  ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน 29.494 0.770 ไม่แตกต่างกนั 

4.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 12.751 0.888 ไม่แตกต่างกนั 

5.  เหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
21.256 0.382 ไม่แตกต่างกนั 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 
51.852 0.004* แตกต่างกนั 

7.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
24.367 0.082 ไม่แตกต่างกนั 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษาและบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จาก

ออนไลน์แอพพลิเคชั่นให้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.727 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ

สินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ใหแ้ตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญั

ท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างระดับการศึกษาและประเภทสินค้า ท่ี ซ้ือผ่านออนไลน์

แอพพลิเคชั่น  โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.823 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลัก HO นั่นคือ ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่าน

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหวา่งระดบัการศึกษาและออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน โดยใชส้ถิติ 

Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.770 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ ระดบั

การศึกษาท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อออนไลน์แอพพลิเคชั่นท่ีใช้งานแตกต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างระดับการศึกษาและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.888 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลัก HO นั่นคือ ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างระดับการศึกษาและเหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.382 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นั่นคือ ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างระดบัการศึกษาและบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดยใชส้ถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.004* ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างระดับการศึกษาและความถ่ีในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.082 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ
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สมมติฐานหลกั HO นั่นคือ ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ดังนั้น ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 1.5 

 Ho : อาชีพของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ ไม่แตกต่างกนั 

 Ha : อาชีพของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ แตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 4.26  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน

ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ันวายในประเทศไทย 
𝛘𝟐 Sig. 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.  บุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ให้ 
18.345 0.827 ไม่แตกต่างกนั 

2.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 35.295 0.454 ไม่แตกต่างกนั 

3.  ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน 65.395 0.025* แตกต่างกนั 

4.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 26.828 0.365 ไม่แตกต่างกนั 

5.  เหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
36.695 0.062 ไม่แตกต่างกนั 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 
87.336 < 0.001* แตกต่างกนั 

7.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
28.393 0.100 ไม่แตกต่างกนั 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพและบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชั่นให้ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.827 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นัน่คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ใหแ้ตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอาชีพและประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดย

ใชส้ถิติ Chi-Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.454 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ 

อาชีพท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอาชีพและออนไลน์แอพพลิเคชั่นท่ีใช้งาน  โดยใช้สถิติ            

Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.025* ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ อาชีพ

ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้านแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอาชีพและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ โดย

ใชส้ถิติ Chi-Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.365 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ 

อาชีพท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอาชีพและเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชั่น 

โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.062 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO 

นั่นคือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่าง

กนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอาชีพและบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. น้อยกว่า 0.001* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญัท่ี

ระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างอาชีพและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชั่น 

โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.100 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลกั HO 
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นัน่คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่าง

กนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ดงันั้น อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่ง

มีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 1.6 

 Ho : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ ไม่แตกต่างกนั 

 Ha : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ แตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 4.27  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้เฉล่ียต่อดือนและพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ัน

ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ันวายในประเทศไทย 
𝛘𝟐 Sig. 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.  บุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ให้ 
34.857 0.091 ไม่แตกต่างกนั 

2.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 42.727 0.173 ไม่แตกต่างกนั 

3.  ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน 85.393 < 0.001* แตกต่างกนั 

4.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 24.440 0.494 ไม่แตกต่างกนั 

5.  เหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
19.335 0.781 ไม่แตกต่างกนั 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 
83.134 < 0.001* แตกต่างกนั 

7.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ 
45.728 < 0.001* แตกต่างกนั 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและบุคคลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ให ้โดยใชส้ถิติ Chi-Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.091 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 

ยอมรับสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีผูบ้ริโภค

ซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นให้แตกต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนและประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.173 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นั่นคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผ่าน

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน โดยใช้

สถิติ Chi-Square พบวา่ ค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.001* ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นัน่คือ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้านแตกต่างกนั สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.494 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นั่นคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.781 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ยอมรับ

สมมติฐานหลกั HO นัน่คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. น้อยกว่า 0.001* ซ่ึงน้อย

กว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั HO นั่นคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แอพพลิเคชั่น โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั HO นั่นคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 ดังนั้ น รายได้เฉล่ียนต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL มีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2.1 

 Ho : ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นประสิทธิภาพ ไม่มีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายใน

ประเทศไทย 

 Ha : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นประสิทธิภาพ มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน      

ประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.28  ผลการทดสอบระหว่างคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพและ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านประสิทธิภาพ 

บุคคลท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้  

1. มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 62.273 20 <0.001* ส่งผล 

2. รายการต่างๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน 
25.774 20 0.173 ไม่ส่งผล 

3. ผลการคน้หารวดเร็ว 40.276 20 0.005* ส่งผล 

4. รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ 
26.375 20 0.154 ไม่ส่งผล 

 



53 

ตารางท่ี 4.28  (ต่อ) 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

ด้านประสิทธิภาพ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลเิคช่ัน  

1. มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 35.249 28 0.163 ไม่ส่งผล 

2. รายการต่างๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน 
30.267 28 0.351 ไม่ส่งผล 

3. ผลการคน้หารวดเร็ว 52.295 28 0.004* ส่งผล 

4. รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ 
31.697 28 0.287 ไม่ส่งผล 

ออนไลน์แอพพลเิคช่ันท่ีใช้งาน 

1. มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 35.254 36 0.504 ไม่ส่งผล 

 มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 35.254 36 0.504 ไม่ส่งผล 

2. รายการต่างๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน 
26.483 36 0.877 ไม่ส่งผล 

3. ผลการคน้หารวดเร็ว 23.234 36 0.951 ไม่ส่งผล 

4. รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ 
30.713 36 0.718 ไม่ส่งผล 

ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 18.558 20 0.551 ไม่ส่งผล 

2. รายการต่างๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน 
26.961 20 0.136 ไม่ส่งผล 

3. ผลการคน้หารวดเร็ว 21.388 20 0.375 ไม่ส่งผล 

4. รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ 
19.322 20 0.501 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.28  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

ด้านประสิทธิภาพ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ 

เหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 61.085 20 <0.001* ส่งผล 

2. รายการต่างๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน 
20.563 20 0.423 ไม่ส่งผล 

3. ผลการคน้หารวดเร็ว 32.726 20 0.036* ส่งผล 

4. รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ 
32.974 20 0.034* ส่งผล 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 44.142 28 0.027* ส่งผล 

2. รายการต่างๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน 
45.170 28 0.021* ส่งผล 

3. ผลการคน้หารวดเร็ว 29.594 28 0.383 ไม่ส่งผล 

4. รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ 
21.367 28 0.810 ไม่ส่งผล 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีความง่ายในการคน้หาสินคา้ 47.891 16 <0.001* ส่งผล 

2. รายการต่างๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน 
14.712 

16 
0.546 ไม่ส่งผล 

3. ผลการคน้หารวดเร็ว 22.872 16 0.117 ไม่ส่งผล 

4. รายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ 
26.317 16 0.050* ไม่ส่งผล 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 สรุปจากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นประสิทธิภาพ จาก

การเก็บความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 4 ขอ้กับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6Ws1H) 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญับางส่วนท่ีระดับ 0.05 ดงันั้น ปัจจยัคุณภาพการ

ให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นประสิทธิภาพนัน่ มีผล ต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2.2 

 Ho : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย  

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย

ในประเทศไทย 

 Ha : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย    

มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายใน

ประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.29  ผลการทดสอบระหว่างคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย  

และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย 

บุคคลท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้  

1. ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง 
37.212 20 0.011* ส่งผล 

2. ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบั

ค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ 
35.066 20 0.020* ส่งผล 

3. การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้

ประกาศไว ้
18.161 20 0.577 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.29  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลเิคช่ัน  

1. ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง 
30.963 28 0.319 ไม่ส่งผล 

2. ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบั

ค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ 
17.291 28 0.943 ไม่ส่งผล 

3. การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้

ประกาศไว ้
19.202 28 0.892 ไม่ส่งผล 

ออนไลน์แอพพลเิคช่ันท่ีใช้งาน  

1. ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง 
32.635 36 0.629 ไม่ส่งผล 

2. ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบั

ค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ 
45.603 36 0.131 ไม่ส่งผล 

3. การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้

ประกาศไว ้
30.018 36 0.748 ไม่ส่งผล 

ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง 
18.334 20 0.565 ไม่ส่งผล 

2. ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบั

ค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ 
23.559 20 0.262 ไม่ส่งผล 

3. การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้

ประกาศไว ้
22.416 20 0.318 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.29  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย 

เหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง 
25.626 20 0.179 ไม่ส่งผล 

2. ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบั

ค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ 
34.326 20 0.024* ส่งผล 

3. การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้

ประกาศไว ้
27.052 20 0.134 ไม่ส่งผล 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง 
30.216 28 0.353 ไม่ส่งผล 

2. ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบั

ค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ 
32.960 28 0.237 ไม่ส่งผล 

3. การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้

ประกาศไว ้
31.469 28 0.297 ไม่ส่งผล 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง 
25.504 16 0.061 ไม่ส่งผล 

2. ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบั

ค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ 
19.849 16 0.227 ไม่ส่งผล 

3. การใหบ้ริการตรงกบัเง่ือนไขท่ีได้

ประกาศไว ้
24.447 16 0.080 ไม่ส่งผล 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 สรุปจากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้านท าให้บรรลุ

เป้าหมาย จากการเก็บความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 3 ขอ้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(6Ws1H) ส่วนใหญ่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น 

ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นท าใหบ้รรลุเป้าหมานัน่ มีผล ต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2.3 

 Ho : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นความพร้อมใชง้านของ

ระบบ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคเจนเนอร์

เรชัน่วายในประเทศไทย 

 Ha : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นความพร้อมใช้งานของ

ระบบ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่

วายในประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบระหว่างคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความพร้อมใชง้านของ

ระบบและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ 

บุคคลท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้ 

1. มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 25.119 20 0.197 ไม่ส่งผล 

2. มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยู่

ตลอดเวลา 
19.125 20 0.514 ไม่ส่งผล 

3. มีความรวดเร็วในการใชง้าน 31.965 20 0.044* ส่งผล 

4. ระบบมีความเสถียรภาพ 27.467 20 0.123 ไม่ส่งผล 

5. ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 19.635 20 0.481 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.30  (ต่อ) 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 22.885 28 0.739 ไม่ส่งผล 

2. มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยู่

ตลอดเวลา 
31.564 28 0.293 ไม่ส่งผล 

3. มีความรวดเร็วในการใชง้าน 26.868 28 0.525 ไม่ส่งผล 

4. ระบบมีความเสถียรภาพ 17.991 28 0.926 ไม่ส่งผล 

5. ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 22.093 28 0.777 ไม่ส่งผล 

ออนไลน์แอพพลเิคช่ันท่ีใช้งาน 

1. มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 44.931 36 0.146 ไม่ส่งผล 

2. มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยู่

ตลอดเวลา 
36.062 36 0.466 ไม่ส่งผล 

3. มีความรวดเร็วในการใชง้าน 31.110 36 0.700 ไม่ส่งผล 

4. ระบบมีความเสถียรภาพ 41.131 36 0.256 ไม่ส่งผล 

5. ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 42.016 36 0.226 ไม่ส่งผล 

ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 30.261 20 0.066 ไม่ส่งผล 

2. มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยู่

ตลอดเวลา 
21.004 20 0.397 ไม่ส่งผล 

3. มีความรวดเร็วในการใชง้าน 23.083 20 0.285 ไม่ส่งผล 

4. ระบบมีความเสถียรภาพ 28.193 20 0.105 ไม่ส่งผล 

5. ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 26.694 20 0.144 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.30  (ต่อ) 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ 

เหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 29.188 20 0.084 ไม่ส่งผล 

2. มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยู่

ตลอดเวลา 
31.028 20 0.055 ไม่ส่งผล 

3. มีความรวดเร็วในการใชง้าน 47.896 20 <0.001* ส่งผล 

4. ระบบมีความเสถียรภาพ 19.941 20 0.462 ไม่ส่งผล 

5. ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 20.313 20 0.439 ไม่ส่งผล 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 29.164 28 0.404 ไม่ส่งผล 

2. มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยู่

ตลอดเวลา 
21.727 28 0.794 ไม่ส่งผล 

3. มีความรวดเร็วในการใชง้าน 22.268 28 0.769 ไม่ส่งผล 

4. ระบบมีความเสถียรภาพ 30.906 28 0.321 ไม่ส่งผล 

5. ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 35.144 28 0.166 ไม่ส่งผล 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา 15.525 16 0.487 ไม่ส่งผล 

2. มีการปรับปรุงแอพพลิเคชัน่อยู่

ตลอดเวลา 
11.978 16 0.746 ไม่ส่งผล 

3. มีความรวดเร็วในการใชง้าน 35.795 16 0.003* ส่งผล 

4. ระบบมีความเสถียรภาพ 13.673 16 0.623 ไม่ส่งผล 

5. ขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด 13.708 16 0.620 ไม่ส่งผล 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 สรุปจากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความพร้อมใชง้าน

ของระบบ จากการเก็บความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 5 ขอ้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(6Ws1H) ส่วนใหญ่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น 

ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นความพร้อมใชง้านของระบบนัน่ มีผล ต่อ

การเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2.4 

 Ho : ปัจจัยคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ด้านความเป็นส่วนตัว          

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย

ในประเทศไทย 

 Ha : ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นความเป็นส่วนตวั           มี

ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายใน

ประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.31  ผลการทดสอบระหว่างคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความเป็นส่วนตวัและ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านความเป็นส่วนตัว 

บุคคลท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้ 

1. มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของ

ท่าน 
38.044 20 0.009* ส่งผล 

2. ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงิน

ทางแอพพลิเคชัน่ 
25.494 20 0.183 ไม่ส่งผล 

3. มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/

บตัรเดบิต ของท่าน 
38.924 20 0.007* ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.31  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านความเป็นส่วนตัว 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของ

ท่าน 
30.693 28 0.331 ไม่ส่งผล 

2. ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงิน

ทางแอพพลิเคชัน่ 
29.468 28 0.389 ไม่ส่งผล 

3. มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/

บตัรเดบิต ของท่าน 
24.739 28 0.642 ไม่ส่งผล 

ออนไลน์แอพพลเิคช่ันท่ีใช้งาน 

1. มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของ

ท่าน 
36.010 36 0.468 ไม่ส่งผล 

2. ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงิน

ทางแอพพลิเคชัน่ 
51.017 36 0.050* ไม่ส่งผล 

3. มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/

บตัรเดบิต ของท่าน 
41.499 36 0.243 ไม่ส่งผล 

ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของ

ท่าน 
32.272 20 0.040* ส่งผล 

2. ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงิน

ทางแอพพลิเคชัน่ 
27.126 20 0.132 ไม่ส่งผล 

3. มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/

บตัรเดบิต ของท่าน 
25.089 20 0.198 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.31  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านความเป็นส่วนตัว 

เหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของ

ท่าน 
40.669 20 0.004* ส่งผล 

2. ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงิน

ทางแอพพลิเคชัน่ 
14.921 20 0.781 ไม่ส่งผล 

3. มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/

บตัรเดบิต ของท่าน 
35.734 20 0.017* ส่งผล 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของ

ท่าน 
86.493 28 <0.001* ส่งผล 

2. ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงิน

ทางแอพพลิเคชัน่ 
78.085 28 <0.001* ส่งผล 

3. มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/

บตัรเดบิต ของท่าน 
62.698 28 <0.001* ส่งผล 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการปกป้องขอ้มูลการใชง้านของ

ท่าน 
10.882 16 0.817 ไม่ส่งผล 

2. ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงิน

ทางแอพพลิเคชัน่ 
18.295 16 0.307 ไม่ส่งผล 

3. มีการปกป้องขอ้มูลบตัรเครดิต/

บตัรเดบิต ของท่าน 
14.726 16 0.545 ไม่ส่งผล 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 สรุปจากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นความเป็นส่วนตวั 

จากการเก็บความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 3 ขอ้ กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6Ws1H) 

ส่วนใหญ่ สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญับางส่วนท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น ปัจจัย

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ด้านความเป็นส่วนตวันั่น มีผล ต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2.5 

 Ho : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นการตอบสนอง  ไม่มีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน

ประเทศไทย 

 Ha : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นการตอบสนอง มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน       

ประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.32  ผลการทดสอบระหว่างคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ด้านการตอบสนองและ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

ด้านการตอบสนอง 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ 

บุคคลท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้  

1. มีการตอบสนองความคิดเห็น

ภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
23.883 20 0.248 ไม่ส่งผล 

2. มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึ้น 
16.390 20 0.692 ไม่ส่งผล 

3. เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ ระบบ

ตอบกลบัทนัทีทนัใด 
23.792 20 0.252 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.32  (ต่อ) 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

ด้านการตอบสนอง 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลเิคช่ัน  

1. มีการตอบสนองความคิดเห็น

ภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
20.076 28 0.862 ไม่ส่งผล 

2. มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึ้น 
31.682 28 0.288 ไม่ส่งผล 

3. เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ ระบบ

ตอบกลบัทนัทีทนัใด 
31.132 28 0.311 ไม่ส่งผล 

ออนไลน์แอพพลเิคช่ันท่ีใช้งาน 

1. มีการตอบสนองความคิดเห็น

ภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
27.447 36 0.846 ไม่ส่งผล 

2. มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึ้น 
22.865 36 0.956 ไม่ส่งผล 

3. เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ ระบบ

ตอบกลบัทนัทีทนัใด 
28.488 36 0.809 ไม่ส่งผล 

ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการตอบสนองความคิดเห็น

ภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
22.124 20 0.334 ไม่ส่งผล 

2. มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึ้น 
16.042 20 0.714 ไม่ส่งผล 

3. เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ 

ระบบตอบกลบัทนัทีทนัใด 
22.684 20 0.305 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 

 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 

ด้านการตอบสนอง 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ 

เหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการตอบสนองความคิดเห็น

ภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
34.296 20 0.024* ส่งผล 

2. มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึ้น 
36.115 20 0.015* ส่งผล 

3. เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ 

ระบบตอบกลบัทนัทีทนัใด 
32.252 20 0.041* ส่งผล 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการตอบสนองความคิดเห็น

ภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
29.246 28 0.400 ไม่ส่งผล 

2. มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึ้น 
34.339 28 0.190 ไม่ส่งผล 

3. เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ 

ระบบตอบกลบัทนัทีทนัใด 
45.158 28 0.021* ส่งผล 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีการตอบสนองความคิดเห็น

ภายในแอพพลิเคชัน่รวดเร็ว 
14.711 16 0.546 ไม่ส่งผล 

2. มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึ้น 
25.507 16 0.061 ไม่ส่งผล 

3. เม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ ระบบ

ตอบกลบัทนัทีทนัใด 
11.930 16 0.749 ไม่ส่งผล 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 สรุปจากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ ดา้นการตอบสนอง จาก

การเก็บความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 3 ขอ้ กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6Ws1H) ส่วน

ใหญ่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญัท่ีบางส่วนระดบั 0.05 ดงันั้น ปัจจยัคุณภาพ

การให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ด้านการตอบสนองนั่น มีผล ต่อการเลือกซ้ือสินคา้จาก

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2.6 

 Ho : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นการชดเชย  ไม่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน       

ประเทศไทย 

 Ha : ปัจจัยคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ด้านการชดเชย มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน       

ประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.33  ผลการทดสอบระหวา่งคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ ดา้นการชดเชยและพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านการชดเชย   

บุคคลท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้  

1. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิด

โอกาสใหท้่านสามารถเรียกร้อง

ค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

14.623 20 0.798 ไม่ส่งผล 

2. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน ยนิดี

ชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตก

ลงไว ้

28.888 20 0.090 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.33  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านการชดเชย   

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิด

โอกาสใหท้่านสามารถเรียกร้อง

ค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

28.501 28 0.438 ไม่ส่งผล 

2. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน ยนิดี

ชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตก

ลงไว ้

28.178 28 0.455 ไม่ส่งผล 

ออนไลน์แอพพลเิคช่ันท่ีใช้งาน 

1. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิด

โอกาสใหท้่านสามารถเรียกร้อง

ค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

20.511 36 0.982 ไม่ส่งผล 

2. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน ยนิดี

ชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตก

ลงไว ้

33.332 36 0.596 ไม่ส่งผล 

ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิด

โอกาสใหท้่านสามารถเรียกร้อง

ค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

22.806 20 0.298 ไม่ส่งผล 

2. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน ยนิดี

ชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตก

ลงไว ้

39.678 20 0.005* ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.33  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านการชดเชย   

เหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิด

โอกาสใหท้่านสามารถเรียกร้อง

ค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

31.907 20 0.044* ส่งผล 

2. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน ยนิดี

ชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตก

ลงไว ้

28.765 20 0.092 ไม่ส่งผล 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิด

โอกาสใหท้่านสามารถเรียกร้อง

ค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

71.547 28 <0.001* ส่งผล 

2. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน ยนิดี

ชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตก

ลงไว ้

74.918 28 <0.001* ส่งผล 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน เปิด

โอกาสใหท้่านสามารถเรียกร้อง

ค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

12.842 16 0.684 ไม่ส่งผล 

2. แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใชง้าน ยนิดี

ชดใชค้่าเสียหาย ตามเง่ือนไขท่ีตก

ลงไว ้

17.873 16 0.331 ไม่ส่งผล 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 สรุปจากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ ดา้นการชดเชย จากการ

เก็บความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 2 ขอ้ กับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6Ws1H) ส่วน

ใหญ่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น ปัจจยัคุณภาพ

การให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นการชดเชยนัน่มีผล ต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2.7 

 Ho : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นการติดต่อ  ไม่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน       

ประเทศไทย 

 Ha : ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นการติดต่อ มีผลต่อการ

พฤติกรรมเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 4.34  ผลการทดสอบระหวา่งคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ ดา้นการติดต่อและพฤติกรรม

เลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านการติดต่อ 

บุคคลท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลเิคช่ันให้  

1. มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 21.949 20 0.343 ไม่ส่งผล 

2. มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 28.902 20 0.090 ไม่ส่งผล 

3. มีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผา่น

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot 

ตลอดเวลา 

24.427 20 0.224 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.34  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านการติดต่อ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 25.280 28 0.613 ไม่ส่งผล 

2. มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 27.644 28 0.483 ไม่ส่งผล 

3. มีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผา่น

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot 

ตลอดเวลา 

21.565 28 0.801 ไม่ส่งผล 

ออนไลน์แอพพลเิคช่ันท่ีใช้งาน 

1. มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 29.758 36 0.759 ไม่ส่งผล 

2. มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 42.018 36 0.226 ไม่ส่งผล 

3. มีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผา่น

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot 

ตลอดเวลา 

39.278 36 0.325 ไม่ส่งผล 

ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 15.861 20 0.725 ไม่ส่งผล 

2. มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 22.235 20 0.328 ไม่ส่งผล 

3. มีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผา่น

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot 

ตลอดเวลา 

18.551 20 0.551 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.34  (ต่อ) 
 

คุณภาพการให้บริการออนไลน์ 
χ2 df Sig. 

ผลการ

ทดสอบ ด้านการติดต่อ 

เหตุผลในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 16.252 20 0.701 ไม่ส่งผล 

2. มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 12.415 20 0.901 ไม่ส่งผล 

3. มีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผา่น

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot 

ตลอดเวลา 

33.912 20 0.027* ส่งผล 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 51.516 28 0.004* ส่งผล 

2. มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 45.927 28 0.018* ส่งผล 

3. มีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผา่น

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot 

ตลอดเวลา 

27.696 28 0.481 ไม่ส่งผล 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

1. มีช่องทางใหท้่านติดต่อชดัเจน 13.912 16 0.605 ไม่ส่งผล 

2. มีช่องทางใหติ้ดต่อหลายช่องทาง 4.290 16 0.998 ไม่ส่งผล 

3. มีเจา้หนา้ท่ีคอยใหค้  าปรึกษาผา่น

ช่องทางออนไลน์ เช่น Chat bot 

ตลอดเวลา 

10.651 16 0.831 ไม่ส่งผล 

 

หมายเหตุ.  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 

 สรุปจากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ดา้นการติดต่อ  จากการ

เก็บความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 2 ขอ้ กับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6Ws1H) ส่วน

ใหญ่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น ปัจจยัคุณภาพ
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การให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ดา้นการติดต่อนัน่ มีผล ต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 จากการทดสอบสมมติฐานในทุกดา้นของคุณภาพการให้บริการออนไลน์ โดยใชส้ถิติ 

Chi-Square พบวา่ ทุกดา้นไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เฉพาะฉะนั้น จึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัคุณภาพ

การให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

 

 



 

 

บทที ่5 

สรุปผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย ผูว้ิจยัสามารถสรุปผล อภิปราย และมีขอ้เสนอแนะ 

ดงัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

      5.1.1  จากการศึกษาข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ        

20 - 25 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

10,000 - 20,000 บาท 

 5.1.2  จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 

ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ให้กับตนเอง ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ คือ ของใช้ส่วนตวั/ของใช้ภายในบา้น 

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีนิยมใช ้คือ แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี (Shopee) ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ คือ ช่วงเยน็ 

เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ คือ มีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ บุคคล

ท่ีมีอิทธิพลในซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แอพพลิเคชัน่ คือ ตนเอง และ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ คือ 1 - 2 

คร้ังต่อเดือน 

 5.1.3  จากการศึกษาคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ e-SERVQUAL พบวา่ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั

เห็นดว้ยมากท่ีสุด และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นประสิทธิภาพ มีค่าเฉล่ีย 4.44 รองลงมา คือ 

ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย ค่าเฉล่ีย 4.30 ส่วนด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ด้านการชดเชย มีค่าเฉล่ีย 

4.015 ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นแต่ละดา้น ไดด้งัน้ี 

 5.1.3.1 ดา้นประสิทธิภาพ โดยรวมมีความเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด และเม่ือพิจารณาราย

ข้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีความง่ายในการค้นสินค้า รองลงมา คือ 

รายการต่าง ๆ ถูกจดัเป็นหมวดหมู่ชดัเจน ผลการคน้หารวดเร็ว และรายการคน้หาแสดงผลถูกตอ้ง

ตามท่ีตอ้งการ ตามล าดบั 
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 5.1.3.2  ด้านท าให้บรรลุเป้าหมาย โดยรวมมีความเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด และเม่ือ

พิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ ระบบสามารถท าตามค าสั่งได้

ถูกตอ้ง รองลงมา คือ ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บกลบัมาตรงกบัค าสั่งท่ีท่านตอ้งการ และการให้บริการตรงกบั

เง่ือนไขท่ีไดป้ระกาศไว ้ตามล าดบั 

 5.1.3.3  ดา้นความพร้อมใชง้านของระบบ โดยรวมมีความเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด และ

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีความรวดเร็วในการใชง้าน 

ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ มีการอพัเดตขอ้มูลตลอดเวลา ระบบมีความเสถียร มีการปรับปรุง

แอพพลิเคชัน่อยูต่ลอดเวลา อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดเช่นเดียวกนั และขอ้มูลถูกตอ้งไม่มีขอ้ผิดพลาด อยู่

ในระดบัมาก 

5.1.3.4  ดา้นความเป็นส่วนตวั โดยรวมมีความเห็นดว้ยในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาราย

ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีการปกป้องขอ้มูลการใช้งานของท่าน  ใน

ระดับมาก รองลงมา คือ ท่านรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงินทางแอพพลิเคชัน่ และมีการปกป้อง

ขอ้มูลบตัรเครดิต/บตัรเดบิตของท่าน มีค่าเฉล่ีย ตามล าดบั 

 5.1.3.5  ดา้นการตอบสนอง โดยรวมมีความเห็นดว้ยในระดบัมาก และเม่ือพิจารณารายขอ้ 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีการตอบสนองความคิดเห็นภายในแอพพลิเคชัน่

รวดเร็ว ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ มีการแจง้เตือนเม่ือมีขอ้ผิดพลาดเกิดขึ้น มี และเม่ือตอ้งการ

ความช่วยเหลือ ระบบตอบกลบัทนัทีทนัใด อยูใ่นระดบัมาก 

 5.1.3.6  ด้านการชดเชย โดยรวมมีความเห็นด้วยในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายข้อ 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใช้งานยินดีชดใช้ค่าเสียหาย 

ตามเง่ือนไขท่ีตกลงไว  ้ในระดบัมาก รองลงมา คือ แอพพลิเคชัน่ท่ีท่านใช้งาน เปิดโอกาสให้ท่าน

สามารถเรียกร้องค่าเสียหายได ้เม่ือเกิดปัญหา 

 5.1.3.7  ดา้นการติดต่อ โดยรวมมีความเห็นดว้ยในระดบัมาก และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในขอ้ มีช่องทางให้ท่านติดต่อชดัเจน  ในระดบัมาก รองลงมา 

คือ มีช่องทางให้ติดต่อหลายช่องทาง และมีเจา้หน้าท่ีคอยให้ค  าปรึกษาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 

Chat bot ตลอดเวลา  

 5.1.4  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

ไดด้งัน้ี   
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 5.1.4.1  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย มีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลนแ์อพพลิเคชัน่แตกต่างกนั สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

  1)  เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมี

นัยส าคัญบางส่วนท่ีระดับ 0.05 ในด้านบุคคลท่ีซ้ือสินค้าให้ ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ ออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

  2)  อายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่
ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมี
นยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 ในดา้นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 
  3)   สถานภาพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

  4)  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 ในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

  5)  อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่

ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมี

นัยส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 ในดา้นออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใช้งาน และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ 

  6)  รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก

ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญับางส่วนท่ีระดับ 0.05 ในดา้นออนไลน์แอพพลิเคชั่นท่ีใช้งาน 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

 5.1.4.2  ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL จากการทดสอบสมมติฐาน

ในทุกดา้นของคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Chi-Square พบวา่ ทุกดา้น ประกอบดว้ย 

ดา้นประสิทธิภาพ ดา้นท าใหบ้รรลุเป้าหมาย ดา้นความพร้อมใชง้าน ดา้นความเป็นส่วนตวั ดา้นการ
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ตอบสนอง ดา้นการชดเชย และดา้นการติดต่อส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค แต่อาจเน่ืองมาจากการ

ตั้งขอ้ค าถามในการท าตอบสอบถามไม่ชดัเจนกบัตวัแปรท่ีจะศึกษาท าให้ผลการทดสอบสมมติฐาน

ยอมรับอย่างมีระดบันัยส าคญัแค่บางส่วนท่ีระดบั 0.05 มีบางส่วนในแต่ละขอ้ย่อยท่ีสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้แต่ยงัสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัคุณภาพการให้บริการออนไลน์ e-SERVQUAL 

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศ

ไทย 

 

5.2  อภิปรายผล  

 5.2.1  สมมติฐานขอ้ท่ี 1 การศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่   

 เพศท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่างกนั ในดา้นบุคคลท่ีซ้ือสินคา้ให้ ประเภทสินคา้ท่ี

ซ้ือ ออนไลน์แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของอาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมในประเทศไทย พบวา่ เพศของผูบ้ริโภคท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอด

นิยมของประเทศไทย ดา้นความถ่ี  

  อายุ อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายใน

ประเทศไทย มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่แตกต่าง สอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของจรุมาส ชัยถิรสกุล (2555) ท่ีได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต พบว่า ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตท่ีมีอายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดา้นความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต 

แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อาชีพท่ีแตกต่าง

กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

  ระดับการศึกษาแตกต่างกันของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทย มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ    

ชิษณุพงศ์ สุกก ่า (2560) ท่ีได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือ
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ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม พบว่า พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมี

ผลต่อส่ือท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา  

 5.2.2  สมมติฐานขอ้ท่ี 2 การศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ พบวา่ทุกดา้นส่งผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่ อย่างมีนยัส าคญับางส่วนท่ีระดบั 0.05 

สอดคล้องกับงานวิจัยของภานุพงศ์ ลือฤทธ์ิ  (2560) ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ในการสร้างความพึงพอใจของผูใ้ชง้าน:กรณีตวัอย่างของแอปพลิเคชนักระเป๋าเงิน

บนโทรศพัทมื์อถือพบว่า ปัจจยัทางดา้นคุณภาพการบริการอิเลก็ทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นความเช่ือถือ

ไวว้างใจ การตอบสนอง ความพร้อมของระบบ ความมัน่คงปลอดภยั ความเก่ียวขอ้ง ความเขา้ใจได ้

และความเพียงพอ ลว้นแต่มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ทั้งส้ิน ซ่ึงการรับรู้

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ก็เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กันกับความพึงพอใจ  และยงั

สอดคล้องกับ ธัญญธร ภิญโญพาณิชย์การ (2563) ศึกษาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการสตรีมม่ิงของ NETFLIX พบว่าคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์(Electronic-Service Quality) ทั้ง 7 มิติตามทฤษฎี มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี

ของผูใ้ชบ้ริการสตรีมม่ิงของ Netflix 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1  ขอ้เสนอแนะในการท างานวิจยัคร้ังน้ี 

 ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากออนไลน์แอพพลิเคชั่นของผู ้บ ริโภค                  

เจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย ในส่วนของคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ มีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 5.3.1.1  สามารถน าผลการวิจยัไปต่อยอดในการท าธุรกิจได้ เน่ืองจากงานวิจยัน้ีท าให้

ทราบถึงกลุ่มป้าหมายในการท าธุรกิจ เช่น เพศหญิงมีพฤติกรรมการ ซ้ือสินค้าจากออนไลน์

แอพพลิเคชัน่มากกวา่เพศชาย เป็นตน้ 

 5.3.1.2  จากการศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการออนไลน์ ซ่ึงพบว่า มีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ดงันั้น อาจจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการมีอีกหน่ึงปัจจยัท่ี

จะพฒันาและช่วยใหธุ้รกิจมีฐานผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น 
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 5.3.2  ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังถดัไป 

 5.3.2.1  ในการศึกษาคร้ังน้ีเนน้กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย ใน

การวิจยัคร้ังต่อไป อาจะท าการศึกษาเจนเนอร์เรชัน่อ่ืน ๆ เพื่อจะไดท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา้จากออนไลน์แอพพลิเคชัน่อยา่งครอบคลุม 

 5.3.2.2  เพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บผลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีนอกเหนือจากการเก็บแบสอบถาม 

เช่น การสัมภาษณ์ เป็นตน้ เพื่อความหลากหลายและเจาะลึกมากยิง่ขึ้น 

 5.3.2.3  ควรศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

หรือ ช่องทางตลาดผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ (Omni channel) เป็นตน้ เพื่อหาเป็นแนวทาง

ในการพฒันากลยทุธ์ิการตลาดท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ขึ้น 
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